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1 JOHDANTO 
Opinnäytetyöni aiheena oli selvittää Hämeenlinnassa opiskelevien 
opiskelijoiden mielipiteitä ja mielikuvia Hämeenlinnan kaupungista 
mahdollisena asuin- ja työpaikkakuntana. Tarkoituksena oli tehdä 
imagotutkimusta, mutta samalla tehdä myös opiskelijoiden 
tarvekartoitusta.  
 
Opinnäytetyön yhteistyökumppanina toimi Hämeenlinnan kaupungin 
viestintäyksikkö. Hämeenlinnan kaupungin viestintäyksikkö vastaa 
kaupungin ulkoisesta ja osin myös sisäisestä viestinnästä. Tarve tällaiselle 
tutkimukselle nousi esiin, kun keväällä 2009 tehtiin Hämeenlinnan 
viestintästrategiaa osana laajempaa strategiatyötä.  
 
Aihe on ajankohtainen, koska jo pelkästään Suomessa on yli 300 kuntaa, 
jotka kaikki kilpailevat keskenään työpaikoista ja investoinneista. Kilpailu 
on siis kovaa, joten tällaiselle tutkimukselle on tarvetta.  
 
Henkilökohtainen kiinnostus aiheeseen on myös suuri. Olen itse asunut 
Hämeenlinnassa opiskelijana varhaisnuoruudestani lähtien. Kaupunkia on 
leimattu epäsoveltuvaksi opiskelijakaupungiksi ilman näkyvää muutosta jo 
vuosikausia. On itsessään jo palkitsevaa tehdä yhteistyötä ajankohtaisesta 
aiheesta organisaation kanssa, joka mahdollisesti tulevaisuudessa voi 
muuttaa mielikuvaa Hämeenlinnan kaupungista. 
1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelman asettaminen 
Opinnäytetyön tärkeimpänä tavoitteena oli löytää ne vetovoimatekijät, 
jotka kiinnostavat opiskelijoita. Näitä vetovoimatekijöitä Hämeenlinnan 
kaupunki voi hyödyntää omassa markkinointiviestinnässään 
houkutellakseen opiskelijoita jäämään alueelle. Työn tavoitteena oli löytää 
ne tekijät, jotka vaikuttavat siihen, miksi opiskelijoista suuri osa muuttaa 
opintojen päätyttyä pois Hämeenlinnasta. Tavoitteena oli selvittää 
Hämeenlinnan kaupungille syyt poismuuttoon, jotta sitä kautta voitaisiin 
vastata valmistuneiden tarpeisiin paremmin.  
 
Osatavoitteena oli myös saada opiskelijoiden ääni kuuluviin. Opiskelijoille 
annettiin mahdollisuus kertoa omista näkemyksistään ja toiveistaan 
Hämeenlinnan kaupungille. Osatavoitteena oli myös luoda opiskelijoiden 
ja Hämeenlinnan kaupungin välille keskusteluyhteys.  
 
Tutkimusongelmaksi asetin seuraavan kysymyksen: Mitkä ovat ne 
vetovoimatekijät, joilla Hämeenlinnassa opiskelevat opiskelijat jäisivät 
kaupunkiin? 
 
Alakysymyksinä toimivat seuraavat kysymykset: Mitä opiskelijat 
odottavat ja olettavat, että Hämeenlinnan kaupunki heille tarjoaa? 
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Minkälainen kuva opiskelijoilla on Hämeenlinnan kaupungista? Mitä 
kaupunki tuottaa?  
 
Lähtökohtaisia ongelmakohtien ratkaisukeinoja olivat 
opiskelijatyytyväisyyskyselyn laatiminen sekä aikaisempien tutkimusten 
tulkitseminen ja hyödyntäminen opinnäytetyössä. Teoriaosuus perustui 
kirjallisuuteen.  
1.2 Työn rajaukset 
Ensisijainen rajaus on siis Hämeenlinnassa opiskelevat opiskelijat. Paikan 
brändäys on hyvin laaja käsite. Paikalla voidaan tarkoittaa aluetta, seutua, 
kaupunkia tai maata. Tässä opinnäytetyössä paikalla tarkoitettiin 
Hämeenlinnan kaupunkia.  
 
Toinen rajaava tekijä on Hämeen ammattikorkeakoulussa opiskelevat 
opiskelijat. Kolmas ja viimeinen rajaus rajaa tutkittavaksi kohteeksi 
nuorisopuolen opiskelijat. Nämä ovat tärkeimmät rajaukset. 
Tutkimuksesta ei rajata pois muita tekijöitä, kuten ikä, sukupuoli tai 
koulutusohjelma. 
1.3 Aikaisemmat tutkimukset 
Paikan markkinoinnista, brändäyksestä ja imagosta on vasta nyt alettu 
tutkimaan enemmän. Suomibrändin tutkimusryhmä julkisti oman 
tutkimuksensa tulokset 2010 joulukuussa. Ryhmä oli tutkinut Suomen 
brändiä puolitoista vuotta Jorma Ollilan johdolla. Tutkimus on hieno 
merkki siitä, että paikkojen brändääminen nähdään tärkeäksi. Tulokset 
ovat varmasti mielenkiintoiset. Tulevaisuudessa tämänkaltaisia 
tutkimuksia tulee varmasti enemmänkin.  
 
Alexander Stubb nimitti korkea- arvoisen valtuuskunnan Suomen 
maabrändin kehittämistyön johtoon syksyllä 2009. Valtuuskunnan 
puheenjohtajana toimii Nokian entinen pääjohtaja Jorma Ollilla. 
Valtuuskunnan tehtävänä on laatia perusta Suomen maabrändin eli vahvan 
maakuvan luomiselle. Tavoitteena on Suomen kansainvälisen 
kilpailukyvyn parantaminen. Valtuuskunnan raportti valmistui 2010 
joulukuussa. (YLE 2010) 
 
Kaarina Suvisuo käsitteli aihetta paikan markkinointi opinnäytetyössään 
2009. Opinnäytetyön nimi oli Hämeenlinnan seudun markkinointi 
asuinpaikkana. Opinnäytetyössä tutkittiin Hämeenlinnan 
vetovoimatekijöitä potentiaalisille asukkaille. 
 
Aikaisemmat tutkimukset osoittavat, että aihe on ajankohtainen ja 
globaali. Varsinkin viime vuosina on paikan brändäystä ja markkinointia 
on alettu tutkia enemmän ja sitä on alettu pitää yhä tärkeämpänä työkaluna 
paikkojen tunnettuuden luomisessa. 
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1.4 Käsitteet 
Paikka käsitteenä tarkoittaa kaikkia paikkoja, kuten esimerkiksi aluetta, 
kaupunkia, valtiota, kuntaa, seutukuntaa tai kaupunkiseutua. (Rainisto 
2008) 
 
Paikan markkinoinnilla (place marketing) tarkoitetaan paikkojen, alueiden, 
kaupunkien, seutujen ja valtioiden markkinoimista. (Rainisto 2008) 
 
Kaupunki käsittää ympäröivän talousalueen, jonka keskus kaupunki on. 
Englanniksi edellä mainitusta talousalueesta käytetään usein ilmaisua ” 
city region”, mikä on suomeksi käännettynä ”kaupunkiseutu”.  
 
Merkkituote eli brändi tarkoittaa merkkituotetta tai tuotemerkkiä. Brändin 
tehtävänä on erottaa ja erilaistaa tuote ja palvelu kilpailijoiden vastaavista 
tuotteista tai palveluista. Brändi rakentuu tuotteen tai palvelun 
mielikuvista. (Rainisto 2008) 
 
Paikan merkkituotteistamisella eli brändäyksellä tarkoitetaan paikan 
vetovoiman lisäämistä. (Rainisto 2008)  
 
Imago eli henkilön tai organisaation itsestään antama kuva tai vaikutelma. 
Imago tarkoittaa sitä, miten brändi koetaan. (Rainisto 2008) 
 
Mielikuvamarkkinointi eli kohderyhmän mielikuviin tähtäävää 
vaikuttamista halutun tavoitteen toteuttamiseksi. (Rope & Mether 2001) 
 
Julkis- yksityisellä kumppanuudella tarkoitetaan julkisten organisaatioiden 
eli kuntien, kaupunkien ja valtion yhteistyötä yksityisten organisaatioiden 
kanssa. (Rainisto 2008)  
 
Positioinnilla tarkoitetaan kilpailijoista erottautuminen. (Rope & Mether 
2001) 
 
Keihäänkärkiominaisuus eli yrityksen ne ominaisuudet, mitkä halutaan 
nostaa imagollisesti pintaan. (Rope & Mether 2001) 
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2 HÄMEENLINNAN KAUPUNKI 
Hämeen maakunta koostuu Hämeenlinnan, Riihimäen ja Forssan 
seutukuntien kunnista. Kanta- Hämeen maakunnan keskus on 
Hämeenlinna, joka on myös Etelä- Suomen läänin pääkaupunki. 
Hämeenlinna tunnetaan Suomen vanhimpana sisämaankaupunkina, joka 
perustettiin jo 1200- luvun lopulla. (Hämeenlinnan kaupunki 2011) 
 
1.1.2009 Hauhon, Hämeenlinnan, Kalvolan, Rengon, Lammin ja 
Tuuloksen kunnat liittyivät yhteen, josta muodostui uusi Hämeenlinna. 
Kuntaliitoksen seurauksena Hämeenlinnan pinta- ala kasvoi yli 10-
kertaiseksi. Hämeenlinnan väkiluku oli vuoden 2009 lopussa runsaat 
66 000. (Hämeenlinnan kaupunki 2011) 
2.1 Paikan brändäys Hämeenlinnassa 
Hämeen liitto on organisaatio, joka kehittää maakuntaa yhdessä alueen 
muiden kuntien, yritysten ja asukkaiden kanssa. Hämeen liiton 
tarkoituksena on toiminnallaan vahvistaa alueen kulttuuria, palveluita sekä 
matkailua alueelle. Hämeen liitto pyrkii kehittämään yritystoiminnan 
edellytyksiä ja koulutustarjontaa, jotka parantavat alueen työllisyyttä.  
(Hämeen Liitto 2011) 
 
Hämeen liiton johdolla käynnistetty Häme- markkinointi oli yksi Suomen 
mittakaavassa ensimmäisiä systemaattisia, paikkabrändiin tähtääviä 
markkinointihankkeita. Hankkeessa oli mukana Forssan seutu, 
Hämeenlinnan seutu sekä Riihimäen seutu, Hämeen matkailu, Hämeen 
ammattikorkeakoulu sekä alueen kärkiyrityksiä. Häme- markkinointi on 
palkittu kuntamarkkinoinnin SM- kilpailuissa vuosina 2005 ja 2006. 
(Placemarketing 2011) 
2.2 Väestönkehitys Hämeenlinnassa 
Väestöennusteen mukaan Suomen väestörakenne saavuttaa vuonna 2010 
käännepisteen, jossa työikäisen väestön määrä kääntyy laskuun. Lasten ja 
nuorten osuus pysyy suunnilleen samana, mutta työikäisten määrä laskee. 
Samaan aikaan vanhusten määrä kasvaa. Alueelliset erot ikärakenteessa 
ovat suuret ja erot kasvavat vielä entisestään. Suurimmat kaupungit 
pärjäävät ikärakennevertailussa pääosin pieniä kuntia paremmin. (Kunnat 
2011) 
 
Tilastokeskuksen mukaan ikärakenne Hämeenlinnassa 31.12.2009 on 
seuraava: alle 6–vuotiaita oli 7,1 %. Nuoria eli 7–14vuotiaita oli 8,54 %. 
Työikäisiä 15–64-vuotiaita oli 64,65 % ja eläkeikäisiä eli 65–vuotiaista 
ylöspäin oli 19,72 %. (Kunnat 2011) 
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Tilastokeskuksen ennusteen mukaan ikärakenne Hämeenlinnassa on 
vuonna 2030 seuraava: alle 6–vuotiaita on 6,7 %. Nuoria on 8,32 %. 
Työikäisiä on 55,74 % ja eläkeikäisiä on 29,23 %. Muutos vuodesta 2009 
vuoteen 2030 on seuraavanlainen: alle 6–vuotiaiden lasten määrä vähenee. 
Nuorten määrä pysyy melkein samana, kun taas työikäisten määrä vähenee 
lähemmäs 9 %.  Eläkeikäisten määrä kasvaa selvästi 9,51 %. (Kunnat 
2011) 
 
Tästä voi päätellä, että Hämeenlinna tarvitsee työikäisiä. Olisi elintärkeää 
Hämeenlinnalle saada nyt houkuteltua opiskelijoita Hämeenlinnaan, koska 
kaupunki tarvitsee veronmaksajia ja työntekijöitä.  
 
Aihetta käsiteltiin myös Hämeen Sanomien jutussa ”Nuoret muuttavat 
pois näivettyneeltä maaseudulta”, jossa kerrotaan, että tappiollisinta 
maassamuutto on Lapissa, Satakunnassa ja Kainuussa. Kanta- Häme on 
luokiteltu tilastokeskuksen rakennemuutoskatsauksen mukaan heikosti 
kasvavaksi tai taantuvaksi alueeksi. Hämeen liiton maakuntajohtaja Juhani 
Hongan uskoo, että Kanta- Hämeen asema pääkaupunkiseudun ja 
Tampereen välissä on vahva ja kasvu jatkuu, vaikka Kanta- Hämeen kasvu 
ei maan nopeinta kasvua olekaan. (Hämeen sanomat 2010) 
 
 
KUVA 1 Suomen väestönmuutos (Hämeen Sanomat 2010, 7.) 
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3 BRÄNDIN RAKENTAMINEN JA MARKKINOINTIVIESTINTÄ 
Brändit eivät ole uusi asia, vaan brändejä on ollut olemassa jo vuosisatoja. 
Vanhoja ja menestyneitä brändejä on esimerkiksi suomalainen Fiskars 
sekä yhdysvaltalainen Coca Cola. Monet vielä tänäkin päivänä menestyvät 
brändit on perustettu jo vuosikymmeniä sitten. Kaupunkibrändiä 
rakennettaessa pätevät samat säännöt, kuin tuotetta tai yritystä 
brändättäessä. 
 
Monet menestyneet brändit ovat olleet ensimmäisiä toimijoita alallaan. 
Kuitenkin vasta 1980- luvun lopulla brändien luomiseen alettiin panostaa. 
Brändien luomiselle syntyi uusia mahdollisuuksia, mutta myös haasteita 
kilpailun globalisoitumisen, markkinoiden avautumisen, teknologisten 
muutosten sekä investoijien vaatimusten myötä. 1990- luvulle tultaessa 
brändeistä oli tullut yhä merkittävämpi osa markkinointia ja strategista 
suunnittelua. 90- luvulla brändin taloudellinen arvo alkoi hahmottua. 
Nykyään merkkituotteistaminen on tärkeä osa markkinointia. Nykyään 
brändeillä on todella suuri merkitys yrityksen liiketoiminnassa ja usein 
koko yrityksen toiminta rakentuu brändin ympärille. (Moilanen 2008, 21)  
3.1 Brändi käsitteenä 
Ennen brändi- käsitteen syntyä brändistä puhuttiin tuotemerkkinä. 
Nykyään tuotemerkki- käsite on liian suppea, koska se kattaa vain yhden 
osa- alueen, eli tuotteiden erottumista toisistaan. Brändi- käsite otettiin 
käyttöön, jotta brändin kokonaisvaltainen merkitys liiketoiminnalle tulisi 
ymmärretyksi. Brändiin kiteytyy koko yrityksen ydinajatus, jota 
ilmaistaan ulospäin erilaisin markkinointiviestinnällisin keinoin. Brändin 
voi määritellä monin eri tavoin, eikä yhtä ainoaa oikeaa brändin 
määrittelemiseksi ole. Monissa määritelmissä toistuvat kuitenkin samat 
asiat. Nämä asiat ovat asiakkaan mielikuvat ja erottuminen muista. Kaiken 
kaikkiaan brändi on nimi, symboli, iskulause tai kaikkien edellä 
mainittujen yhdistelmä, jolla tuote tai palvelu saadaan erottumaan muista 
vastaavista tuotteista tai palveluista. (Von Hertzen 2006, 15–16) 
3.2 Brändin ydinajatus 
Kirkkaalla ytimellä on kolme tärkeää tarkoitusta. Kirkas ydin kertoo 
asiakkaille syyn brändin olemassaoloon ja brändin rooliin markkinoilla. 
Ytimen tehtävänä on kertoa, mitä toiveita ja tarpeita brändi tarjoaa. 
Kolmas ajatus on kertoa kilpailijoita paremmista ominaisuuksista ja 
osaamista. (Lindroos & Nyman & Lindroos 2005, 42) 
 
Brändin ydin antaa brändille merkityksen ja kertoo innoittaa ja, mitä yritys 
tuotteellaan tai palvelullaan tekee ja edustaa. Brändin ydin vaikuttaa 
suhteeseen asiakkaisiin sekä yrityksen sisäisiin suhteisiin. Kun vahvoilla 
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brändeillä on kirkas ydin, niin asiakkaat tietävät mitä tarkoitusta varten 
brändit ovat olemassa. (Lindroos & Nyman & Lindroos 2005, 42.) 
 
Hämeenlinnan kaupunkibrändin kolme tärkeää tarkoitusta on taata 
kaupunkilaisille hyvät palvelut ja sujuva arki. Hämeenlinnan kaupungin 
rooli markkinoilla on olla kilpailukykyinen verrattuna muihin keskisuuriin 
kaupunkeihin. Kolmas tärkeä tarkoitus on antaa brändille merkitys ja 
kertoa, mitä kaupunki edustaa ja tuottaa.   
3.3 Brändi- identiteetti 
Vahva brändi tarvitsee monipuolisen ja selkeän brändi- identiteetin. 
Brändi- identiteetti on tavoite mihin pyritään. Se kertoo, mitä organisaatio 
haluaa brändillä viestittää. Brändi- identiteetin tehtävänä on herättää 
vastakaikua asiakkaissa ja sen on erotuttava kilpailijoista. Se on kaikkien 
mielleyhtymien kokonaisuus, joka on pyritty brändistrategiassa luomaan. 
Brändi- identiteetti on organisaatiolle tavoite, mihin pyritään. (Aaker & 
Joachimsthaler 2000, 66.) 
 
Brändi-identiteetti kertoo, millainen yritys haluaa olla. Brändi- 
identiteetille määritellään eri arvoja, joita se haluaa viestiä asiakkaille. 
Brändi- identiteetin arvoja voi olla, esimerkiksi laatu, edullisuus ja 
viihtyvyys. Identiteetti on brändin haltijan näkemys siitä, millainen 
brändin imagosta halutaan rakentaa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 59.) 
3.4 Brändin rakentamisen vaiheet 
Brändi ei synny itsestään, vaan brändin rakentaminen on monivaiheinen 
prosessi. Brändin rakentaminen tapahtuu Ropen & Metherin (2001, 182.) 
mukaan seuraavien vaiheiden kautta:  
 
1. brändisisällön määritys 
2. brändielementin rakentaminen 
3. brändiviestinnän linjaus ja toteutus 
4. brändiarvon kehittäminen 
 
Brändisisällön määrityksessä on kyse brändin imagomaailman 
rakentamisesta. Tässä vaiheessa on määriteltävä, minkälainen perushahmo 
merkille halutaan luoda. Brändisisältö voidaan jakaa vielä kahteen osaan. 
Brändisisällön osat ovat positiointi sekä tuotehahmon profiilin 
avainominaisuuksien määritysvaihe. (Rope & Mether 2001, 182- 187.) 
 
Positioinnilla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun sijoittamista markkinoille 
suhteessa kilpaileviin tuotteisiin. Positioinissa toimenpiteet eivät kohdistu 
suoraan tuotteeseen, vaan kuluttajien mieleen. Positioinniksi kutsutaan 
niitä toimenpiteitä, joilla tuotteeseen tai palveluun liitetään kuluttajan 
mielessä jokin kilpailijoista erottuva ominaisuus. Positioinnilla 
saavutetaan siten kilpailuetu, jonka takia kuluttaja valitsee juuri sen 
tuotteen tai palvelun. (Laakso 1999, 138.) 
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Positiointi tarkoittaa kaikkea sitä, mitä brändin nimi kuluttajalle tarkoittaa. 
Tarkoituksena ei ole luoda kuluttajan mieleen uutta tai erilaista, vaan 
nimenomaan vahvistaa sitä mielikuvaa, joka on jo kuluttajan mielessä 
olemassa. Positioinnin päämäärä on saavutettu, kun kuluttaja pystyy 
tuotteen nimen kuullessaan kertomaan, että jokin tietty piirre tai 
ominaisuus erottaa sen muista vastaavista. Silloin on saavutettu mielikuva 
tuotteen tai palvelun tarjoamasta lisäarvosta eli brändi on syntynyt. 
(Laakso 1999, 138.) 
 
Tuotehahmon avainominaisuuksien määrityksellä tarkoitetaan 
imagotavoitteen keihäänkärkiominaisuuksien määritystä. Mitä 
keihäänkärkiominaisuuksia yritykseen tai tuotteeseen halutaan liittää. 
Keihäänkärkiominaisuuksia ei tulisi valita kolmea enempää. (Rope & 
Mether 2001, 187.) Hämeenlinnan Kaupungin keihäänkärkiominaisuuksia 
voisivat olla turvallinen, lapsiystävällinen ja luonnonläheinen.    
 
(Rope & Mether 2001, 184. ) 
 
Brändielementtien rakentamisessa on taas kyse yrityksen tai tuotteen 
perustekijöiden rakentamisesta. Perustekijöiden tulee kuvata sitä 
mielikuvamaailma, mitä tuotteella halutan ilmaista. Ropen & Metherin 
(2001, 188) mukaan nämä perustekijät ovat: 
 
- nimi- ja logotyperatkaisu 
- materiaaleissa käytettävät tekstityypit 
- muotoilutekijät 
- iskulause 
3.4.1 Slogan eli iskulause 
Sloganin tehtävän on luoda mielikuva paikasta, mitä paikka tarjoaa, mitkä 
sen arvot ovat.  Hämeenlinnan slogan on ”hyvä arki asuu 
Hämeenlinnassa”. Tällä viitataan palveluiden läheisyyteen ja 
toimivuuteen. Hämeenlinnan entinen slogan oli taas ”kaupunki 
palveluksessasi”. Tällä sloganilla pyrittiin viestittämään mielikuvaa siitä, 
että kaupunki hoitaa peruspalvelut kunnolla. Sloganit eivät ole pelkästään 
mainostoimiston keksimiä hokemia, vaan niillä todella luodaan sitä 
mielikuvaa, mitä halutaan viestiä.  
 
Slogania kehitettäessä on tärkeää saada slogan viestittämään positiivisia 
mielikuvia. Slogan voi huonolla maulla tehtäessä kääntyä itseään vastaan 
ja herättää negatiivisia mielikuvia. Tästä hyvänä esimerkkinä toimii 
Lohjan kaupungin slogan, joka uutisointiin suurimpia iltapäivälehtiä 
myöten. Lohjan uusi slogan on ”Lohja- suomalaisten onneksi”. Uusi 
slogan on herättänyt paljon keskustelua ja sitä on pidetty rasistisesti 
vihjailevana. Tämä osoittaa, ettei Lohjan kaupungin sloganin valinta ole 
onnistunut, koska sen voi tulkita myös negatiivisesti. (YLE 2011.) 
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3.5 Brändiviestinnän linjaus ja toteutus 
Brändiviestintä on pitkäjänteistä työtä. Brändi ei synny yhdessä yössä, 
eikä välttämättä edes yhdessä vuodessa. Brändin arvostus on vahvasti 
kytköksissä brändin tunnettuuteen, mutta on väärin luulla, että pelkän 
tunnettuuden ja näkyvyyden myötä brändi on valmis. Brändin on 
ertotuttava ja vastata asiakkaiden toiveisiin ja tarpeisiin. 
 
Brändiviestintää suunniteltaessa ja tehdessä seuraavat seikat ovat todella 
tärkeitä muistaa:  
 
- pitkäjänteisyys 
- samanlinjaisuus 
- näkyvyys 
- kiteytyvyys 
- mielikuvallisuus 
- erottuvuus 
 
(Rope & Mether 2001, 198.) 
 
Viestintä on luonnollisesti tärkeä osa, kun brändiä aletaan rakentaa. 
Viestintää suunniteltaessa on tärkeää, että viestintä on yhdenmukaista. 
Mutta pelkkä viestintä ei riitä. Vahvan brändin ja erottavuuden luomiseksi 
tarvitaan systemaattista, johdonmukaista kommunikointia. Tarvitaan 
yhtenäinen toimintapolitiikka, ja sen toteutumista on mitattava ja 
arvioitava systemaattisesti. Asiantuntijaorganisaatiossa brändin 
kirkastaminen lähtee siitä, että oma henkilöstö tajuaa sen ensin. Brändin 
arvoa ei voi lähteä kehuskelemaan ulospäin ennen kuin henkilöstö näkee, 
miksi brändi on tärkeä, mihin sillä pyritään. (Taipale 2007, 120–121.) 
 
Yhteenvetona voidaan päätellä, että brändin rakentaminen on kaiken 
kaikkiaan hidasta, kallista ja vaikeaa. Onnistunut brändi tuo lisäarvoa 
organisaatiolle. Menestyvä brändi edellyttää seuraavia tekijöitä:  
 
- selkeää profilointia 
- selkeää kohderyhmää 
- yhtenäistä viestintää 
- positiivista erottuvuutta 
- lupausten pitämistä 
 
3.6 Brändiarvon kehittäminen 
Kun mielikuvasta aletaan sitten tavoitella brändiä, esiin tulee 
brändidimension kaksi eri puolta. Ensimmäinen puoli on brändi- 
identiteetti eli se kuva, joka halutaan tuoda esille. Toinen puoli on brändi- 
imago eli se kuva, joka vastaanottajalle syntyy. Jos nämä kaksi kuvaa 
saadaan kohtamaan paikan brändi voi syntyä. Brändillä itsellään taas voi 
olla eri laatumielikuvia. (Rope & Mether 2001, 205- 209.) Tästä 
esimerkkinä kaksi tunnettua automerkkiä Volvo ja Lada. Vaikka 
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molemmat ovat brändejä, niin niiden laatumielikuva on erilainen. Volvo 
on tunnetusti luotettava ja turvallinen, arvokas. Lada taas mielletään 
halvaksi ja epätrendikkääksi. Tämä osoittaa, että vaikka onnistutaan 
luomaan brändi, niin laatumielikuva voi olla millainen vain.  
 
 
 
KUVA 2 Imagon ominaisuuksien jakautuminen toiminnallisiin tekijöihin sekä 
tyylitekijöihin (Rope & Mether 2001,186.) 
 
Millaisia laatumielikuvia Hämeenlinnasta voi saada opiskelijoiden silmin? 
Ulkopaikkakunnalta tulleiden opiskelutovereiden mielestä Hämeenlinna 
on ollut vanhanaikainen ja tylsä. Toisaalta Hämeenlinnaa on kehuttu 
luonnostaan ja ulkoilu mahdollisuuksista sekä kauniista rakennuksista. 
Hämeenlinnassa on ollut paljon puhetta siitä, että kaupungin keskustaa 
tulisi elävöittää, eikä kaikkien liikkeiden tulisi siirtyä keskustasta pois 
Tiiriön kauppakeskuksiin. Tälle asialle onkin päätetty tehdä jotain ja 
Hämeenlinnan Kaupunkikeskusta ry on kaupungin, keskustan yrittäjien, 
yhteisöjen, yhdistysten ja kiinteistönomistajien lokakuussa 2002 
perustama yhdistys, jonka tavoitteena on tehdä Hämeenlinnan 
kaupunkikeskustasta niin asukkailleen kuin vierailijoille turvallinen, 
viihtyisä ja monipuolinen, kaikkina aikoina toimiva vetovoimainen asuin- 
ja asioimisalue. Yhdistys haluaa vahvistaa kaupunkikeskustan kaupallista 
ja matkailullista vetovoimaa, lisätä keskustan liikepaikkojen kilpailukykyä 
kaupungin luomin edellytyksin sekä kasvattaa myönteistä mielikuvaa 
elinvoimaisesta asuin-, palvelu- ja kulttuurialueesta. (Hämeenlinnan 
kaupunkikeskustayhdistys ry 2011.)  
3.7 Brändin jalkauttaminen 
Brändin jalkauttamisessa on kyse siitä toiminnasta, jonka tavoitteena on 
saada henkilöstöä toiminaan brändistrategian mukaisesti. Brändistrategia 
tulisi saattaa kaikkien asiakasrajapinnassa toimivien henkilöiden tietoon. 
He ovat tärkeitä linkkejä asiakkaiden välillä, koska heidän toiminnastaan 
ja esiintymisestään riippuu brändilupausten lunastaminen. On tärkeää 
informoida tietysti koko henkilökuntaa: henkilöstöhallintoa, markkinointi- 
Opiskelupaikkakunnan paikkabrändi opiskelijoiden kokemana 
 
 
 
11 
ja myyntihenkilöstöä sekä viestintähenkilöstöä. (Von Hertzen 2006, 148- 
150.) 
 
Henkilöstölle tulee järjestää asian tiimoilta brändiin liittyviä keskusteluja, 
tilaisuuksia sekä valmennustilaisuuksia. On tärkeää, että henkilöstölle 
näytetään ja kerrotaan, mitä halutaan ja miten toimitaan. Organisaation 
kannalta tuottavin tapa olisi informoida henkilöstöä jo suunnittelun 
käynnistyessä ja sen edetessä. Henkilöstölle tulee kertoa aikataulusta ja 
visuaalisen ilmeen otettaessa käyttöön. (Von Hertzen 2006, 148- 150.)  
 
Hämeenlinnan kaupunkibrändiä jalkauttaessa henkilöstölle tulisi kertoa 
brändistrategia, jotta henkilöstö osaa toimia sen mukaisesti. 
Brändistrategian voisi tuoda myös muiden organisaatioiden kuin 
Hämeenlinnan kaupungin tietoon. Siten, että saataisiin kattava määrä 
asiakasrajapinnassa työskenteleviä työntekijöitä toimimaan valitun 
brändistaregian mukaisesti. Näitä organisaatioita voisi olla esimerkiksi 
Hämeen liitto, kehittämiskeskus ja Hämeen matkailu.  
3.8 Kaupunkien brändäys 
Brändäys on paikan markkinoinnin yksi näkökulma, josta on hyvä aloittaa. 
Paikan on päätettävä, millaisen se haluaa brändistään rakentaa ja mitä se 
haluaa viestiä kohderyhmille. Päätöksen jälkeen paikan tulee ohjata 
mielikuvia ja palveluitaan haluttuun suuntaan ja valitun identiteetin 
mukaan.  (Rainisto 2008, 18.) 
 
Paikan myyntiä, joka on perustunut mielikuvien viestittämiseksi 
kohdemarkkinoille, on harjoitettu jo yli 150 vuoden ajan. Paikan myynti 
alkoi Yhdysvalloista, kun siirtolaisia houkuteltiin Euroopasta uudelle 
mantereelle. (Rainisto 2008, 9.) 
 
Yritykset kautta maailman ovat ymmärtäneet jo vuosikymmeniä sitten, 
että brändin avulla tullaan positiiviseksi tunnetuksi, arvostetuksi sekä 
menestyneeksi. Ihmisten ja pääomien kasvanut liikkuminen on vaikuttanut 
lukuisiin kaupunkeihin, kuntiin, seutuihin, alueisiin sekä jopa valtioihin. 
Tämän seurauksena myös merkkituotteistamisen suosio on lisääntynyt. 
(Rainisto 2008, 36.) 
 
Merkkituotteistaminen näkyy myös Hämeenlinnan kaupungin 
visuaalisessa yleisilmeessä. Hämeenlinnan kaupungin vaakunat viestivät 
yleisesti positiivisuutta ja raikkautta, kaupungin teollista osaamista sekä 
paikallista luonnon ylpeydenaihetta, Vanaja vettä. Punaisella värityksellä 
vaakunoissa haluttiin viestittää kaupungin menestyksekästä 
punatiiliteollisuutta.  
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KUVA 3 Hämeenlinnan vaakuna vuoteen 1956 asti (Hämeenlinnan kaupunki 2008.) 
 
 
 
 
 
KUVA 4 Hämeenlinnan vaakuna vuodesta 1956 (Hämeenlinnan kaupunki 2008.) 
3.8.1 Kaupunkibrändi 
Voiko paikka olla brändi? Myös paikka voi olla brändi, vaikkakin se on 
monimutkaisempi ja moniulotteisempi kokonaisuus kuin tuote tai palvelu. 
Tämän vuoksi brändin luominen paikalle on vaikeampaa, mutta 
mahdollista. Paikalla on eri tasoja, kuten matkailu-, teknologia- tai 
sijoitus- ja liiketoiminnallinen taso. Ei ole olemassa vain yhtä brändiä, 
vaan se syntyy verkostojen kautta.  
 
Hämeen ammattikorkeakoulun kaltaisen organisaation imago sanelee 
vahvasti Hämeenlinnan kuvaa toimivana opiskelijakaupunkina. 
Opiskelijatyytyväisyyskysely on toimiva tapa tutkia opiskelijoiden 
mielikuvia ja mielipiteitä kaupungista sekä organisaatiosta. Hämeenlinnan 
kaupunki voisi rakentaa omaa brändi- identiteettiään ja erottua muista 
keskikokoisista kaupungeista pyrkimällä vahvempaan ja 
opiskelijatyytyväisempään identiteettiin.  
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“Brändi ei synny suunnittelupöydällä, eikä parhainkaan suunnitelman 
valmistuessa ole vielä syntynyt brändiä.” (Moilanen & Rainisto 2009, 17) 
Brändi on siis vasta olemassa, kun tarpeeksi moni kohderyhmään kuuluva 
näkee brändin yhtenäisenä. On tärkeää, että kohderyhmä näkee brändin 
tavoiteltua brändi- identiteettiä muistuttavalla tavalla. Kuluttajan mielessä 
brändi syntyy samalla tavoin, oli se sitten tuote, palvelu tai paikan brändi. 
Menetelmät joilla brändi luodaan ja ylläpidetään eroavat paikan ja 
yksittäisen tuotteen välillä merkittävästi. (Moilanen & Rainisto 2009, 27.) 
 
Fyysisellä tuotteella on aina samat ominaisuudet ja se muodostaa jo 
itsessään pohjan brändin rakentamiselle. Fyysisen brändin kehittämisessä 
keskitytään suunniteltuun markkinointiviestintään. Fyysinen tuote on 
suunniteltu tukemaan tavoiteltua brändi- identiteettiä. Palvelualoilla 
tilanne on toinen, koska palvelu on prosessi ja tämän takia brändin perusta 
on hatarammalla pohjalla. Palvelubrändin kehittämisen lähtökohtana on 
se, että asiakas osallistuu tähän prosessiin. Brändi syntyy siis kuluttajan 
päässä ja brändin hyödyt soveltuvat sekä paikan kuin yritystenkin 
brändäämiseen, mutta menetelmät, joilla brändi rakennetaan ja joilla 
brändin mahdollisuudet voidaan hyödyntää eroavat paikan ja yritysten 
välillä suuresti. (Moilanen & Rainisto 2009, 27- 28.) 
 
Paikan brändääminen on monimutkaisempaa, koska paikan ominaisuudet 
voivat muuttua. Paikan ominaisuudet voivat muuttua esimerkiksi paikan 
taloudellisen tilanteen takia, mutta myös sesonkivaihteluiden takia. 
Vuodenaikojen vaihtelut muuttavat itse tuotetta, esimerkiksi Hämeenlinna 
kesällä on hyvin toisenlainen kokemus matkailijan näkökulmasta kuin 
Hämeenlinna talvella.  
3.9 Paikan markkinointi 
Paikka markkinoitavana tuotteena on monimutkainen ja moniulotteinen 
kokonaisuus. Se koostuu monista asioista, kuten yrityksistä, palveluista, 
nähtävyyksistä, käyntikohteista, rakennuksista, luonnosta, kulttuurista ja 
ihmisistä.  
 
Asiakkaan näkökulmasta paikat muodostavat yhden kokonaisuuden, 
esimerkiksi matkailijan majoittuessa Hämeenlinnaan hän saattaa käyttää 
hotelli- ja ravintolapalveluita Aulangolla, käydä katsomassa Hämeen 
linnaa sekä käyttää julkista liikennettä. Asiakas tuskin huomaa, mikä 
yritys on kunkin palvelun tuottanut. Toisaalta sama tilanne on paljon 
monimutkaisempi tuottajan näkökulmasta.  
 
Hämeenlinnan valttikortteja paikan markkinoinnissa jo yksittäisten vaihto- 
oppilaskokemusten perusteella voisi olla luonto ja sen vahva esille 
tuominen. Tavattuani vaihto- opiskelijoita ympäri maailmaa on heille 
päällimmäiseksi jäänyt mieleen erityisesti Aulangon kaunis luonto. 
Hämeenlinnan luonto on ainutlaatuista kansainvälisessä mittakaavassa. 
Hämeenlinnan luonnon vahva esiintuominen on jo valmiiksi markkinoitu, 
mutta sen tärkeyttä ei voi olla korostamatta. 
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Kokonaisuuden tuottamiseen on saattanut osallistua kymmeniä itsenäisiä 
yrityksiä ja muita toimijoita. Tämä joukko on osallistunut 
palvelukohtaamisten luomiseen tai mahdollistamiseen, ja tuottanut 
asiakkaalle joukon brändikontakteja, jotka hän liittää paikan brändiin, ei 
yksittäisiin yrityksiin. Paikan brändäyksessä brändin syntymisen 
painopiste on vuorovaikutusprosessissa useiden toimijoiden kanssa. 
Asiakas kerää siis brändikontakteja palveluprosessin aikana useiden eri 
yritysten tai toimijoiden kanssa. Asiakkaat saavat brändiviestejä myös 
muualta kuin yrityksen suunnittelemasta markkinointiviestinnästä, 
esimerkiksi palveluhenkilökunta vaikuttaa brändimielikuvan syntymiseen. 
Suunnittelemattomilla viesteillä on myös hyvin suuri vaikutus brändin 
muodostumiseen, esimerkiksi suusta suuhun -viestit ja Internetin 
keskustelupalstat muokkaavat tehokkaasti imagoa. (Rainisto & Moilanen 
2009, 29.) 
 
Rainiston (2008, 4) mukaan jokaisesta paikasta löytyy jotain omaperäistä 
ja ainutlaatuista, millä erottua muista ja houkutella matkailijoita, yrityksiä, 
investointeja, osaajia sekä asukkaita. Paikan ei tarvitse olla asiassaan aina 
maailman tai Euroopan paras, vaan tärkeintä on olla riittävän 
vetovoimainen halutuilla alueilla Suomessa. Kansainvälisesti kiinnostavan 
ja menestyksekkään imagon rakentaminen voi kuitenkin olla mahdollista, 
mikäli paikassa osataan viestiä itsestä ulospäin paikan vahvuuksilla. Tässä 
kohtaa pitää painottaa, että paikan vahvuudet ja kohderyhmä ovat osattu 
valita oikein. Paikan markkinoinnissa on erityisen tärkeää, että on 
päämäärä, suunnitelma sekä tahto.  
 
Kuten aikaisemmin on tullut ilmi, niin paikan markkinoinnin tavoitteena 
on rakentaa menestyksekäs brändi ja houkutella yrityksiä, asukkaita, 
osaajia sekä kansainvälisiä investointeja. Paikka markkinoitavana asiana 
on erilainen ja monitahoisempi kuin perinteinen yritysten harjoittama 
tuotteiden ja palveluiden markkinointi. Tämä johtuu siitä, että paikat ovat 
julkisia organisaatioita, toisin kuin yritykset, joiden päätehtävä on voiton 
tavoittelu. Paikkaa markkinoitaessa paikasta voidaan käyttää nimeä 
paikkatuote. Paikkojen tehtäviin kuuluu myös sosiaalisia tehtäviä eikä 
paikkaa voida hinnoitella rahallisin termein. (Rainisto 2008, 12.) Tämä 
eroaa suuresti yrityksistä, joilla on numeeriset budjettitavoitteet 
esimerkiksi myynnille. Yritykset määrittelevät tarkat tavoitteet ja 
seuraavat tavoitteiden etenemistä.  
 
Taloussanomat vertailivat elämisen hintaa 25 kaupungissa. Vertailussa 
käytettiin käteen jäävää osuutta 30 000 € vuosituloista asumiskulujen ja 
verotuksen jälkeen. Asumiskulut määräytyivät 85- prosenttisesti velaksi 
ostetun 75 m2 asunnon keskihinnan perusteella. Vertailussa asuntolaina 
oli 20-vuotinen ja velan korko oli 2,5 prosenttia. Vertailussa oli otettu 
myös huomioon yhtiövastike, 3500 kWh sekä kotivakuutus. Näiden 25 
kaupungin keskiarvoksi asumiskuluiksi nettotuloista tuli 38, 2 %. 
Keskiarvoa kalliimpaa asuminen oli Helsingissä 93,5 %, Vantaalla 44,3 % 
Tampereella 39,1 % sekä Hyvinkäällä 38,5 %. Alle keskiarvon sijoittui 
Turku 33,8 %, joka oli kuitenkin kalliimpi kuin Hämeenlinna 33,3 %. 
Lähialueen isoista kaupungeista vain Lahti oli edullisempi tuloksellaan 
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29,8 %. Hämeenlinnan vahvuuksia ovat sen keskeinen sijainti Etelä- 
Suomen suuriin kaupunkeihin sekä edullisemmat asumiskustannukset kuin 
pääkaupunkiseudulla, Tampereella tai Turussa. (Taloussanomat 2011) 
3.9.1 Paikkojen imago 
Imago eli mielikuva on imagomarkkinoinnin ydinkäsite. Mielikuva on 
henkilön subjektiivinen eli henkilökohtainen käsitys jostain asiasta. 
Mielikuva rakentuu ihmisen kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten 
sekä uskomusten summasta. Brändi on se asia, johon imago latautuu, ja 
johon se tulee tietoisesti liittää. Brändi on silloin syntynyt, kun se on 
kohderyhmän joukossa tunnettu ja siihen liittyy positiivinen asenne.  
(Rainisto 2004, 62–63.) 
 
Paikan imago on monen asian summa. Paikan imagon määrittävät 
uskomukset, ajatukset sekä vaikutelmat. Imago syntyy assosiaatioiden 
sekä informaation myötä, jotka yhdistyvät paikkaan. Imago on kuitenkin 
enemmän kuin pelkkä uskomus. Yleisen uskomuksen mielikuvan mukaan 
Sisilia on mafiosojen asuttama saari, mutta tämä uskomus on vain yksi 
pala isossa kuvassa. Sisiliasta tulevat mieleen lämmin ilmasto ja kauniit 
rannat. Imago on se koko kuva paikasta, mikä ihmisillä on. Eri ihmisillä 
voi olla hyvin erilaiset mielikuvat samasta paikasta. (Kotler, Haider, Rein 
1993, 141.) 
 
Mielikuvat Hämeenlinnastakin perustuvat ihmisten kokemuksiin, 
asenteisiin tai tuntemuksiin. Kun mielikuva on syntynyt, sitä on vaikea 
muuttaa jälkikäteen. On siksi tärkeää, että ensimmäinen kohtaaminen on 
mahdollisimman positiivinen. 
3.10 Paikkojen haasteet 
Kun EU laajeni keväällä 2004, mukaan liittyi kymmenen uutta 
jäsenvaltiota. Tämän lisäksi se toi mukanaan 75 miljoonaa uutta asukasta 
sekä satoja uusia paikkoja, jotka kilpailevat investoinneista, asukkaista ja 
matkailijoista. Paikat joutuvat selviytymään koko ajan koventuvassa 
kilpailussa. Kuntien halu ja tarve erottua ja siten hakea kilpailuetua 
yritysten ja asukkaiden sijaintiratkaisuissa on usein johtanut toisten 
matkimiseen. Paikkojen ongelmaksi voidaan katsoa julkikuvan liiallinen 
samankaltaisuus. Millaisilla keinoilla paikat voivat erottua toisistaan, 
ilman että päädytään matkimaan toinen toisiaan? Rainiston mukaan paikat 
kärsivät kroonisesta markkinointiosaamisen puutteesta. Paikat ovat 
julkisia organisaatioita, joilla ei ole ollut keinoa opetella markkinoinnin 
periaatteita toisin kuin yrityksillä, joilla ovat taloudelliset resurssit, mutta 
myös kokemus puolellaan. (Rainisto 2006, 7- 9.) 
 
Rainiston mukaan markkinointi soveltuu myös paikoille siinä missä 
yrityksillekin. Paikkojen tulisikin alkaa markkinoida itseään yhtä 
kehittyneillä tavoilla kuin yritykset markkinoivat itseään. Miten paikat 
sitten pystyvät siihen ja mitä se paikoilta vaatii? Paikkojen markkinointi ja 
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sitä kautta myös brändäys vaativat paikoilta paljon voimavaroja. Yksi 
tärkeimmistä globaaleista menestystekijöistä paikoille tulee olemaan 
niiden johtajuus. Paikkoja voidaan monessa suhteessa johtaa periaatteessa 
samoin keinoin kuin yritystä, kun kyseessä on ammattimaisen johtamisen 
perusta. Paikoilla tosin on usein muita tavoitteita kuin rahamäärin 
mitattavia suoritteita, kun taas yrityksen toiminta perustuu liikevoittoihin. 
Johtamisen lähtökohtia on omien kilpailutekijöiden ja toimintaympäristön 
analyysi. Organisaatio laatii omat visiot ja missiot näistä 
analyysitiedotteista. (Rainisto 2006, 50- 51.) 
 
Paikoilla on brändin rakentamisen ja markkinoinnin haasteiden ohella 
myös muita haasteita. Näitä haasteita voivat olla demograafiset eli 
henkilökohtaiset tekijät. Henkilökohtaisia tekijöitä on ikä, ammatti, 
taloudellinen tilanne sekä elämänvaiheen muutokset. Demografiset 
muutokset voivat olla haasteita paikalle esimerkiksi, kun väestö ikääntyy 
ja nuoret muuttavat pois. Eri sukupolvet ovat harvoin toistensa kaltaisia 
arvomaailmaltaan, koulutukseltaan tai kulutusmieltymyksiltään. Tämä 
johtaa siihen, että eri sukupolvet eivät yleensä valitse asuinpaikkaansa 
saman tilastojakauman mukaisesti. Tämän lisäksi eri sukupolvilla on 
koulutuseroja, joka johtaa ammattirakenteen muutokseen. (Joensuun 
yliopisto 2011) 
 
Paikkojen haasteet eivät lopu vielä tähän. Investoinnit ovat elintärkeä ehto 
paikoille. Mitä enemmän investointeja, sitä enemmän työtä ja rahaa. 
Paikoille haasteena on saada yritykset ja organisaatiot investoimaan. 
Miten tehdä paikasta niin kiinnostava ja houkutteleva, että se houkuttelee 
investointeja? Paikoilla tulisi olla perusasiat kunnossa, eli infrastruktuuri 
ja politiikka, kuten verotus, jotta yritykset kokisivat, että kaupunkiin on 
hyvä sijoittaa, eikä se vaadi liikaa resursseja ja taloudellisia panostuksia. 
 
Paikkojen haasteena ovat luonnollisesti myös rajalliset taloudelliset 
resurssit. Paikoilla ei ole yksinkertaisesti taloudellisia resursseja brändin 
rakentamiseen. Tässä olisikin hyvä tehdä yhteistyötä muiden 
organisaatioiden ja yritysten kanssa.  Kuten aikaisemmin tuli jo ilmi, 
brändin rakentaminen on hidasta, vaikeaa ja ennen kaikkea kallista. Osalla 
paikoilla, kuten Hämeenlinnalla on nykyisen taloudellisen tilanteen takia 
tiukkaa ja leikkauksia tehdään julkisella puolella, joka saattaa vaikuttaa 
mahdollisiin muuttajiin. Opettajien ja vanhustentyön 
henkilöstöleikkaukset ja lomautukset varmasti vaikuttavat lapsiperheisiin 
ja vanhempaan väestöön. Ei ole kovin houkuttelevaa muuttaa kaupunkiin, 
jossa on tällaisia ongelmia. Seurauksena on, että paikan imago kärsii.  
3.10.1 Julkisen organisaation ja yrityksen erot 
Paikat ovat hallinnollisesti julkisia organisaatioita, kuntia ja kaupunkeja, 
eivätkä liikevoittoa tavoittelevia yrityksiä. Julkisen organisaation ja 
yrityksen toimintatavoissa markkinointia ajatellen on joitakin 
eroavaisuuksia. Julkinen organisaatio ei siis tavoittele voittoa samassa 
mittakaavassa kuin yritykset. Julkisten organisaatioiden tehtävä on tuottaa 
palveluja asukkaille. Julkisen organisaation päätöksenteko on 
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luonnollisesti hitaampaa kuin yrityksen. Tämä lisää haastetta johtaa 
julkista organisaatiota, mutta se lisää myös haasteita julkis- yksityiseen 
kumppanuuteen. (Rainisto 2006, 48–49.) 
 
Paikkojen tulisikin oppia markkinoimaan itseään yhtä kehittyneillä 
tavoilla kuin yritykset markkinoivat tuotteitaan ja palvelujaan. 
Merkkituotteistaminen eli brändäys on julkisten organisaatioiden 
käytettävissä samalla lailla kuin yrityksilläkin. Paikkoja ja yrityksiä tulee 
markkinoida eri tavoilla johtuen tuote- eroista, vaikkakin perusperiaatteet 
ovat tosin samat. Näitä erovaisuuksia ovat seuraavat:  
 
- Julkisten organisaatioiden markkinat on vaikeampi analysoida kuin 
julkiset markkinat. 
- Julkisen organisaation on vaikeampi valita kohderyhmä markkinoita. 
- Julkisen organisaation johtajilla on enemmän vapautta, vaikka he ovat 
sitoutuneet edustamaan organisaationsa arvoja ja aatteita. 
- Hyvien strategioiden laatiminen on vaikeampaa julkiselle 
organisaatiolle. 
- Julkisilla organisaatioilla on vähemmän mahdollisuuksia käyttää 
hinnoittelua markkinoinnin työkaluna. 
- Julkisten organisaatioiden on vaikeampi hallita jakelukanaviaan. 
- Viestintästrategia on vaikeampi toteuttaa julkisessa organisaatiossa. 
- Johtamisesta ja markkinoinnista ollaan usein tietämättömiä julkisissa 
organisaatioissa. 
- julkisten organisaatioiden tulokset ovat haasteellisempia arvioida kuin 
vastaavasti yritysten tulokset. (Rainisto 2006, 48- 49.) 
3.11 Mielikuvat paikan markkinoinnissa 
Maailmassa on useita vahvoja paikkabrändejä. Vahvoja kaupunkibrändejä 
ovat esimerkiksi New York, Lontoo, Tokio ja Pariisi. Brändin tunnistaa 
siitä, että se herättää mielikuvia, ilman mielikuvaa ei ole brändiä. Paikalla 
voi olla useita kilpailutekijöitä, joita se itse pitää vahvuuksinaan. 
Asiakkaat eivät kuitenkaan välttämättä koe niitä samoin. Paikan 
vahvuuksien eli kilpailutekijöiden tulee suoraan hyödyttää asiakasta, 
koska vain silloin ne toimivat aitoina kilpailutekijöinä. Tämä siis 
merkitsee sitä, että paikan on oltava ylivoimainen jossain tietyssä asiassa, 
koska se vain on olennaista valitun kohderyhmän kannalta. (Rainisto 
2008, 11.) 
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KUVA 5 Mielikuvan muodostuminen (Rope & Mether 2001,112.) 
 
Markkinointi, mielikuvien hallinta eli brändimarkkinointi ja 
kansainvälistyminen on paikkojen kaikkein suurin kehityksen tarve. 
Liiketoiminnassa voi ulkoistaa periaatteessa kaiken muun paitsi 
markkinointia ja brändiä. Ne on pidettävä tiukasti omissa käsissä, jotta 
sanoma pysyy oikeana ja selvänä. Paikka voi yritysten tavoin kehittää 
itsestään brändin. Jokaisesta paikasta löytyy jotain ainutlaatuista, oli se 
sitten luonto, teollisuus tai arkkitehtuuri, mikä tahansa. Brändin 
rakentamisen voi aloittaa paikan ainutlaatuisuudesta. Strategisesti oikein 
hoidettuna brändistä voi tulla paikan keskeinen kilpailutekijä. ” 
Tuotemerkin nimi kiinnittyy vahvasti paikan todelliseen nimeen, kun 
brändi saa ihmiset tietoisiksi paikasta ja liittää siihen toivottavia 
mielikuvia.” (Rainisto 2005, 18).  
 
Sanonta kuuluu, että maailma on pienentynyt viimeisen 100 vuoden 
aikana. Ihmisten ja yritysten lisääntynyt liikkuminen on vaikuttanut myös 
paikan merkkituotteistamisen eli brändäämisen suosion lisääntymiseen. 
Paikat markkinoivat itseään aktiivisesti eri keinoin. Kaupungin imago voi 
perustua kaupungin ainutkertaisiin rakennuksiin tai kaupunginosiin. Tästä 
esimerkkinä voisi toimia Lontoo, joka tunnetaan kansainvälisyydestä, 
kulttuurien sulatusuunista. Joka kaupunginosalla on voimakas imago aina 
Brick Lanen intialaiskaupunginosasta Chelsean hienostokaupunginosaan. 
Kaupungin imago voi myös perustua ruokaan, juomaan tai tuotteeseen. 
Myös historialliset tapahtumat tai tarut tai musiikki sekä kirjallisuus voivat 
olla keskeisiä imagotekijöitä. 
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KUVA 6 Saman kaupungin kaksi eri imagoa. 
3.12 Maabrändi 
Vahva maabrändi vaikuttaa myös paikkoihin, sillä vahva maabrändi lisää 
vetovoimaa yrityksiin ja investointeihin, edistää matkailua, tukee 
vientiteollisuuden intressejä sekä vahvistaa kansalaisten identiteettiä ja 
itsetuntoa. Maabrändillä vahvistetaan suomalaisten yritysten 
toimintaedellytyksiä ja lisätään ulkopoliittista vaikuttavuutta. Maabrändi 
on taustatekijä menestykselle ja hyvinvoinnille. Huono mielikuva 
tarkoittaa pahimmillaan riskiä taloudellisesta ja poliittisesta taantumasta. 
Vahva maabrändi tukee paikan brändiä. (Moilanen 2011,26-27.) 
 
Vahvan maabrändin yksi tärkeimmistä tehtävistä on luoda hyvät 
toimintaedellytykset yrityksille ja investoinneille. Millaisia seikkoja 
yritykset sitten arvostavat? Yritysten sijoittumiseen vaikuttaa monet eri 
tekijät, kuten: 
 
- laadukkaan työvoiman saatavuus 
- pääsy markkinoille 
- teleliikenteen laatu 
- kuljetusyhteydet 
- henkilöstökustannukset 
- verot 
 
(Moilanen 2011,26-27.) 
3.13 Verkostobrändit 
Olisi sekä yritysten että paikkojen edun mukaista olla yhteistyössä 
keskenään. Yritykset voisivat olla myös tekemässä paikan markkinointia. 
Paikat hyötyvät yrityksistä myös siinä, että ne ovat paikalle hyviä 
referenssejä sijoittajien näkökulmasta. Yrityksen osanotto paikan 
kumppanuustoimintaan on yritystä hyödyttävää vain kun se tukee 
yrityksen päämääriä, joko lyhyellä tai pitkällä aikavälillä. Markkinoinnin 
perusrahoituksen pitää tulla paikalta. Yrityksen antamaa rahoitusta voi 
perustella silloin, kun markkinointiin osallistuminen tuo yritykselle 
nähtävissä olevia hyötyjä. Yritysten ja julkisten organisaatioiden 
yhteistyötä kutsutaan julkis- yksityiseksi kumppanuudeksi. Tällaisen 
julkis- yksityisen kumppanuuden onnistumisen edellytys on kaikkien 
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osapuolien saama hyöty. Paikkojen johtamisen jälkeen aikaisemmin 
mainitsemani julkis- yksityiset kumppanuudet ovat tärkeä väline paikoille 
menestyä. Kun maailma muuttuu ja globalisoituu, se luo paikoille uusia 
mahdollisuuksia, mutta myös haasteita. (Rainisto 2008, 15.) Yritysten 
lisäksi myös korkeakoulut ja yliopistot voisivat hypätä yhteistyöhön 
mukaan. 
 
Verkostobrändit ovat yleisiä nimenomaan paikan brändäyksessä. 
Verkostobrändejä käytetään myös erityisesti matkailussa. Verkostomainen 
toimintamalli yleistyy brändäyksessä, koska verkostot tuovat osalliselle 
kollektiivisia hyötyjä, joita ei voi saavuttaa ilman verkostoja. 
Verkostomaisella toimintamallilla tarkoitetaan sitä, että joukko toimijoita 
pyrkii saamaan kilpailuetua kehittämällä brändin, joka ei ole pelkästään 
yksittäinen tuotteen tai organisaation brändi, vaan koko toimijaverkon 
brändi. (Moilanen & Rainisto 2008, 11, 29.) 
 
Brändin menestymiseen tarvitaan verkostoitumista yhteiskunnan eri osa-
alueilta yhdessä julkisen organisaation kanssa. Yhteiskunnan eri osa- 
alueilla tarkoitan yritysmaailmaa, järjestöjä, kulttuuria, tiedettä, 
politiikkaa. Verkostoituminen on myös siksi tärkeää, koska yksittäisellä 
paikalla on rajalliset mahdollisuudet erottua globaalissa tarjonnassa.  
(Moilanen 2011,13–14.) 
 
Hämeenlinnan kaupunki voisi esimerkiksi hyödyntää verkostomaista 
toimintamallia tekemällä yhteistyötä Hämeen Ammattikorkeakoulun 
kanssa tiiviimmin, jotta sanoma saavuttaisi opiskelijat. Jo aikaisemmin 
mainittu yhteistyö Hämeen Ammattikorkeakoulun kanssa hyödyttäisi 
molempia organisaatioita, mutta yhteistyöhön tarvitaan myös muita alueen 
toimijoita. Alueen yrityksiä voisi haastaa mukaan luomaan kiinnostavaa 
sijoitus, - asumis – sekä matkailukohdetta. Yritykset voisivat enemmän 
yhteistyössä harkita tapahtumamarkkinointia ja tehdä keskusta- alueesta 
elävämmän ja houkuttelevamman. Kesällä voisi järjestää tapahtumia 
torilla. Perinteiset markkinat eivät enää oikein riitä, kun aletaan rakentaa 
kaupunkibrändiä. Koska Hämeenlinnan yksi valttikorteista on 
perinteikkäät ja historialliset miljööt, niin esimerkiksi Hämeen 
keskiaikaismarkkinat ovat hieno tapahtuma, missä tuodaan esille 
kaupungin historiaa. Mielestäni keskiaikamarkkinoiden konseptia tulisi 
kehittää ja laajentaa, siten että se tunnettaisiin koko Suomessa. 
3.13.1 Korkeakoulujen brändäys 
Halusin ottaa huomioon vielä korkeakoulujen brändäyksen paikkojen 
ohella, koska niillä on paljon samankaltaisuuksia, mutta ennen kaikkea 
siksi, että paikat voivat hyötyä erottuvasta ammattikorkeakoulusta, joka 
houkuttelee opiskelijoita. Hämeenlinnan kaupunki hyötyisi luonnollisesti 
siitä, että Hämeen ammattikorkeakoulu erottuisi lukuisista muista 
ammattikorkeakouluista hyvällä brändillä. 
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Hyvällä maineella varustettu korkeakoulu vaikuttaa välittömästi yritysten 
halukkuuteen sijoittua sekä houkuttelee osaavaa ja tulevaisuuden 
työvoimaa. (Moilanen 2011,11.) 
 
Lisäksi Hämeenlinnan kaupunki voisi esimerkiksi hyödyntää 
verkostomaista toimintamallia tekemällä yhteistyötä Hämeen 
ammattikorkeakoulun kanssa tiiviimmin. Yhteistyötä tekemällä on 
paremmat mahdollisuudet erottua ja olla kiinnostava potentiaalisten 
asiakkaiden silmissä. Verkostojen avulla voi luoda kattavampia ja 
asiakkaiden tarpeet paremmin huomioon ottavia kokonaisuuksia.  
3.14 Markkinointiviestintä 
Markkinointi on viestintää, jota tehdään organisaatiosta ulospäin. 
Markkinointiviestinnällä halutaan vaikuttaa kohderyhmien mielikuviin 
yrityksestä, yrityksen tuotteista ja palveluista sekä lisätä niiden 
tunnettuutta. Markkinointiviestintä kertoo, mitä organisaatio tarjoaa. 
Markkinointiviestintä kertoo myös mistä, miten ja mitä organisaation 
tarjoamat palvelut maksavat. Tarkoituksena on kertoa hyödykkeen 
olemassaolosta ja saada ihmiset kiinnostumaan siitä. (Siukosaari1997, 17.) 
 
 
 
KUVA 7 Imagon viestinnällinen rakentaminen (Rope & Mether 2001,132.) 
 
Markkinointiviestintä perustuu markkinointistrategiaan. 
Markkinointistrategian tarkoituksena on selvittää, millä periaatteilla 
varmistetaan kilpailussa menestyminen ja mihin asioihin tulevaisuudessa 
tullaan panostamaan. (Siukosaari 1997, 26–25.) 
 
Paikan markkinoinnissa on erityisen tärkeää, että paikkatuote eli 
asuinpaikka on kunnossa. Viestin eli sanoman tulee olla määritetty ja 
saada potentiaalisten asukkaiden tietoon. Tämä tarkoittaa sitä, että 
kohderyhmä tai kohderyhmät pitää olla määritetty, kenelle viesti halutaan 
suunnata. Tarkoituksena on välittää viesti kohderyhmille ja kertoa heille 
Hämeenlinnasta asuinpaikkakuntana. 
3.15 Suunnittelu ja tavoitteet 
Tehokas markkinointiviestinnän suunnittelu rakentuu Kotlerin (2000,552) 
mukaan kahdeksasta eri vaiheesta. Nämä vaiheet ovat: 
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1. kohderyhmän tunnistaminen 
2. tavoitteiden määrittely 
3. viestintäsanoman suunnittelu 
4. viestintäkanavien valinta 
5. viestintäbudjetin laatiminen 
6. viestintämixin määrittely 
7. tulosten mittaaminen 
8. viestintäprosessin johtaminen 
 
Tässä tapauksessa tämä tarkoittaa sitä, että kohderyhmäksi on valittu 
opiskelijat, potentiaaliset uudet asukkaat. Tavoitteena on saada opiskelijat 
joko muuttamaan Hämeenlinnaan tai jos he jo asuvat kaupungissa, niin 
tavoite on saada heidät jäämään Hämeenlinnaan. Viestin tulee olla 
opiskelijoita kiinnostava. Opiskelijat ovat siirtymässä työelämään ja 
perustamassa perheitä, joten viestissä pitäisi painottaa työpaikkojen 
saantia, lapsiystävällistä kaupunkia sekä asuntojen saantia. Hämeenlinnan 
kaupungin ja Hämeen ammattikorkeakoulun yhteistyö voisi toimia hyvin 
viestin perille saamiseksi. Opiskelijat viettävät ison osan päivästä Hämeen 
ammattikorkeakoulun tiloissa, joten viestintäkanavaksi voisi valita 
oppilaitoksen tilat. 
 
Markkinointiviestinnän tavoitteena on herättää huomiota, informoida 
yrityksestä ja sen toiminnasta sekä erottua kilpailijoista. Yritys viestii 
markkinointiviestinnän lisäksi myös tuotteella, hinnalla ja saatavuudella. 
Markkinointiviestintää suunniteltaessa on asetettava tavoitteet, mitä 
viestinnällä haluaan saavuttaa. (Rope 2000, 280.) 
 
Markkinointiviestinnän tavoitteita voivat olla esimerkiksi 
tunnettuustavoite, mielikuvatavoite, kommunikaatiotavoite, asennoitumis- 
tai asennetavoite tai sitten toimintatavoite. Tavoitteiden määrittelyssä on 
erityisen tärkeää se, että tavoitteet on määritelty täsmällisesti ja että 
saavutetut tulokset voidaan mitata. (Siukosaari 1997, 32.) 
Opinnäytetyössäni markkinointiviestinnän tarkoituksena on saada 
opiskelijat kiinnostumaan Hämeenlinnasta mahdollisena työ- ja 
asuinkuntana. 
 
Asennetavoissa on kyse siitä, että pyritään vahvistamaan tai heikentämään 
jo olemassa olevia asenteita ja luomaan uusia. Mielikuvatavoitteissa taas 
kysymys on enemmän siitä, että mielikuva halutaan muuttaa haluttuun 
suuntaan. Toimintatavoitteiden avulla pyritään saamaan kuluttajat 
toimimaan halutulla tavalla. (Siukosaari 1997, 32.) 
 
Viestinnän tavoitteita voidaan myös tarkastella erilaisten portaittain 
etenevien, viestinnän syventävää vaikutusmekanismia esittävien mallien 
avulla. Tällainen malli on esimerkiksi AIDA (lyhenne sanoista Attention, 
Interest, Desire, Action). AIDA- portaikon jokaiselle askelmalle voidaan 
asettaa erilaiset viestinnälliset tavoitteet. Viestinnän tavoitteena on saada 
henkilö siirtymään askelmalta toiselle ja lopulta ostamaan tuote tai 
palvelu. (Rope 2000, 279.) 
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3.16 Markkinointistrategia ja markkinointiviestinnän johtaminen 
Markkinointiviestinnälle on suunniteltava strategia, kun tavoitteet on saatu 
selvitettyä. Markkinointiviestinnän strategia vastaa kysymyksiin: mitä 
viestitään ja kenelle viestintä suunnataan? Strategian perusteella 
organisaatio suunnittelee ja toteuttaa markkinointiviestintää. 
Markkinointiviestinnän strategia määrittelee viestinnän laajuuden, 
markkinointiviestinnässä käytettävät keinot sekä niiden välisen 
painotuksen. (Siukosaari 1997, 33.) 
 
Markkinointiviestintä on yrityksen keskeinen väline tavoittaa 
kohderyhmät. Jotta markkinointiviestintä olisi tehokasta ja tavoittaisi 
halutut kohderyhmät, on markkinointiviestinnän johtamisen oltava 
kunnossa. Markkinointiviestinnän tehokas johtaminen edellyttää, että 
organisaatio tunnistaa mahdollisuutensa ja osaa hyödyntää niitä oikein. 
(Siukosaari 1997, 14- 15.) 
 
Markkinointiviestinnän avulla on mahdollista kertoa valitulle 
kohderyhmälle päätöstä edeltävää tietoa ja vaikuttaa päätöksen 
syntymiseen. Markkinointiviestinnän oikealla johtamisella on mahdollista 
huolehtia siitä, että viesti tavoittaa kohteensa. Strateginen suunnittelutyö 
on yleensä markkinointijohtajan vastuulla. (Siukosaari 1997, 16- 17.) 
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4 TUTKIMUS JA TULOKSET 
Tutkimuksen tavoitteena oli löytää ne tekijät, jotka vaikuttavat 
opiskelijoiden päätökseen valita asuin- ja työkaupunki ja löytää 
kehitysehdotuksia opiskelijoiden houkuttelemiseksi. 
 
Tavoitteena oli vastata seuraaviin kysymyksiin:  
 
Mitkä ovat ne vetovoimatekijät, joilla Hämeenlinnassa opiskelevat 
opiskelijat jäisivät kaupunkiin? 
 
Alakysymyksinä toimivat seuraavat kysymykset: Mitä opiskelijat 
odottavat ja olettavat, että Hämeenlinnan kaupunki heille tarjoaa? 
Minkälainen kuva opiskelijoilla on Hämeenlinnan kaupungista? Mitä 
kaupunki tuottaa?  
 
Tutkimuskysymyksiin pyrittiin saamaan vastaukset kyselytutkimuksella. 
Tutkimuksen kohderyhmä oli Hämeenlinnassa opiskelevat opiskelijat. 
4.1 Tutkimuksen toteutus 
Tutkimus päätettiin tehdä kvantitatiivisena eli määrällisenä tutkimuksena, 
koska sitä on käytetty vastaavanlaisissa tutkimuksissa hyvin usein. Kysely 
toteutettiin verkkokyselynä, jonka pääetu on helppous ja nopeus, eikä siinä 
tule kuluja.  
 
Tutkimus oli surveytyyppinen tutkimus, jossa kerätään tietoa 
standardoidussa muodossa joukolta ihmisiä. Kerätyn aineiston avulla 
pyritään kuvailemaan, selittämään ja vertailemaan ilmiöitä.  
 
Kyselylomakkeet tehtiin Webropol- ohjelmalla. Webropol on Internetin 
välistyksellä toimiva sovellus, joka soveltuu kyselyiden tekoon.  
4.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti 
Kvantitatiivista tutkimusta tehtäessä tulisi aina miettiä tutkimuksen 
luotettavuutta eli reliabiliteettia ja validiteettia. Tutkimuksen 
valididieetillä tarkoitetaan sitä, että tutkimuksessa mitattiin sitä, mitä 
pitikin mitata. Tutkimuksen validiteetti on hyvä, kun tutkimusongelma 
ratkaistaan oikealla tutkimusmenetelmällä, mittarilla ja mittaamalla oikeita 
asioita. Validiteettiin kuuluu lisäksi tutkimus tulosten yleistettävyys.  
 
Tämän tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin parantamaan tutustumalla 
aikaisempien tutkimusten tutkimusmenetelmiin, tutkimuskysymyksiin 
sekä tutkimustuloksiin. Tutkimukselle tehtiin myös pilottikysely 
paperilomakkeella, jonka avulla lomaketta vielä parannettiin. 
Lomakkeessa oli myös avoimia kysymyksiä, jotta vastaajilta saataisiin 
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aitoja mielipiteitä. Vastaajat saivat riittävästi aikaa kyselyyn 
vastaamiseksi. Kysely oli Internetissä kaksi viikkoa. Vastaajille lähettiin 
lisäksi saatekirje sähköpostiin, jossa kerrottiin, miksi kysely tehdään ja 
mitä hyötyä siitä on Hämeenlinnassa opiskeleville opiskelijoille.  
 
Olen tulkinnut vastaukset siten, että olen ilmoittanut jokaisessa 
monivalintakysymyksessä kaksi arvoa eli vastausvaihtoehtoa. Nämä 
vastausvaihtoehdot ovat todella paljon (arvo 1) sekä ei lainkaan (arvo 4). 
Tämä ei vaikuta kyselyn reliabiliteettiin, koska tulkittavat vastausprosentit 
eivät muuta tutkimuksen tuloksia. Ne vain kertovat kahden eri ääripään 
eniten vastauksia saaneet vaihtoehdot. 
4.3 Tulokset 
4.3.1 Perustiedot 
Kysely lähetettiin 395 hengelle, joista kyselyyn vastasi 106 opiskelijaa, 
joten lopulliseksi vastausprosentiksi tuli 26,8 %. Kaikki eivät vastanneet 
jokaiseen kysymykseen eli osa vastanneista on valikoinut mihin vastaa ja 
mihin ei. Suurin osa on kuitenkin vastannut kaikkiin kysymyksiin, joten 
asiaa ei tarvitse huomioida tämän enempää.  
 
Kysymykseen iästä vastasi 106 henkilöä ja kysymykseen sukupuolesta 
vastasi 105 henkilöä. Suurin osa vastaajista oli iältään 22–24-vuotiaita, 
heitä oli 40, eli 37,7 % vastanneista. Toiseksi suurin ryhmä 19–21-
vuotiaat, joita oli 37, eli 34, 9 vastanneista. Kolmas ryhmä oli 25–27-
vuotiaat, joita oli 16, eli 15,1 %. Pienin ryhmä oli yli 27-vuotiaat. Heitä oli 
13, eli 12,3 %. Vastanneista yli puolet oli naisia, 63,8 %. Miehiä oli 38, eli 
36,2 % vastanneista.  
 
 
KUVA 8 Opiskelijakyselyn ikäjakauma. 
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KUVA 9 Opiskelijakyselyn sukupuolijakauma.  
 
Yhden hengen talouksia 55, eli 51,9 %. Yhden hengen talouksia oli 
selkeästi suurin osa vastanneista. Avoliitossa olevia oli 42 vastanneista, eli 
39,6 %. Avioliitossa oli 9 vastaajaa, eli 8,5 % vastanneista. Suurimmalla 
osalla vastaajista ei ollut lapsia. Heitä oli 97 vastaajaa, eli 91,5 % 
vastanneista. Vastaavasti lapsia oli 9 vastaajalla, eli 8,5 %. Molempiin 
kysymyksiin vastasi 106 henkilöä. 
 
 
KUVA 10 Opiskelijakyselyn siviilisäädyt. 
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KUVA 11 Opiskelijakyselyn perhekoko 
 
Aikaisemmalta koulutukseltaan 76, eli 71,1 % vastaajista oli lukion 
käyneitä. Ammattikoulupohjaisia oli 20, eli 18,9 %. Vastausvaihtoehtona 
oli myös, muu, mikä- kohta, johon vastasi 10, eli 9,4 %. Muita 
aikaisempia koulutuksia oli kaksoistutkinto, eli lukio sekä ammattikoulu. 
Koulutuskysymykseen vastasi 106 henkilöä.  
 
 
KUVA 12 Opiskelijakyselyn aikaisemmat tutkinnot. 
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4.3.2 Asuminen 
Suurin osa vastanneista 83, eli 80,6 % asui Hämeenlinnassa, kun taas 20, 
eli 19,4 % asui muualla. Tähän kysymykseen oli vastannut 103 henkilöä. 
 
Kuten kuvassa 13 nähdään 28 vastaajaa, eli 30,1 % oli asunut 
Hämeenlinnassa 2-4 vuotta. 1-2 vuotta Hämeenlinnassa asuneet olivat 
toiseksi suurin ryhmä. Heitä oli 27, eli 29 % vastanneista. Yli 6 vuotta 
asuneita oli 19, eli 20,4 % ja alle vuoden asuneita oli taas 16, eli 17,2 %. 
Tähän kysymykseen oli vastannut 93 henkilöä. 
 
Asumismuotoa kysyttäessä 81, eli 77,9 % vastanneista kertoi asuvansa 
vuokralla. Omassa asunnossa asui 18, eli 17,3 % ja vanhempien luona asui 
5 vastaajaa, eli 4,8 % vastanneista. Tähän kysymykseen oli vastannut 104 
henkilöä. 
 
 
KUVA 13 Hämeenlinnassa asuvat. 
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KUVA 14 Hämeenlinnassa asuminen. 
 
 
KUVA 15 Opiskelijoiden asumismuoto. 
4.3.3 Ennakkotiedot 
Tutkimuksessa kysyttiin myös, mistä opiskelijat ovat saaneet tietoa 
Hämeenlinnan kaupungista sekä Hämeen ammattikorkeakoulusta ennen 
muuttoa. Tähän kysymykseen vastasi 100 henkilöä. Tässä kysymyksessä 
nousi useimmiten esiin vastausvaihtoehto, jossa todettiin, että seutu oli jo 
ennestään tuttu. Näin vastasi 51 vastaajaa, eli 51 %. Toisena lähteenä 
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mainittiin Internet, josta 48 % oli saanut tietoa. Kolmantena 
vastausvaihtoehtona olivat sukulaiset tai ystävät 23 %. 16 % vastaajista oli 
saanut tietoa Hämeenlinnasta esitteistä, 7 % sai tietonsa lehdestä ja 10 % 
vastasi saaneensa tietoa muualta.  
 
Suurin osa vastaajista koki saaneensa riittävästi tietoa Hämeenlinnasta. 
Näin vastasi 88, eli 87,1 %. 12, 9 % vastaajista koki, ettei saanut riittävästi 
tietoa Hämeenlinnasta. Tähän kysymykseen vastasi 101 henkilöä. 
 
 
KUVA 16 Tiedonhankintakanavat.  
 
 
KUVA 17 Riittävä tiedonsaanti.  
 
Opiskelupaikkakunnan paikkabrändi opiskelijoiden kokemana 
 
 
 
31 
Tutkimuksessa kysyttiin myös mistä opiskelijat saivat tietoa Hämeen 
ammattikorkeakoulusta opiskelupaikkana. Suurin osa vastasi saaneensa 
tietoa Internetistä. 70,2 % vastanneista. Toiseksi suurin 
tiedonhankintalähde oli esitteet (43,3 %). Lehdistä tietoa oli saanut 18, eli 
17,3 %.  Sukulaisilta ja tuttavilta oli saanut tietoa (22, 1 %), ja 18,3 %:n 
seutu oli jo ennestään tuttu. Tähän kysymykseen vastasi 104 henkilöä.  
 
Suurin osa vastaajista koki saaneensa tietoa myös Hämeen 
ammattikorkeakoulusta. 79,8 % vastasi saaneensa riittävästi tietoa 
Hämeen ammattikorkeakoulusta, kun taas 20,2 % koki, ettei ollut saanut 
riittävästi tietoa. Tähän kysymykseen vastasi 104 henkilöä.  
 
 
KUVA 18 Tiedonhankintakanavat.  
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KUVA 19 Riittävä tiedonsaanti 
4.4 Hämeenlinnassa asuminen 
Vastaajilta kysyttiin tekijöitä, jotka ovat vaikuttaneet asuinpaikkakunnan 
valintaa kysymyksellä:” Mitkä seuraavista tekijöistä vaikuttivat 
asuinpaikkakunnan valintaan?” Kysymykseen vastasi 101 henkilöä. 
Vastausvaihtoehdot olivat erittäin paljon, melko paljon, jonkin verran ja ei 
lainkaan. Vastaajille annettiin mahdollisuus myös muuhun syyhyn. 
Vastaajista 35 kpl oli käyttänyt tätä mahdollisuutta.  
 
Erittäin paljon vaihtoehdossa tärkeimmäksi tekijäksi asuinpaikkakuntaa 
valittaessa nousi opiskelu, jonka mainitsi 72,4 % vastaajista. Toiseksi 
tärkeimmäksi tekijäksi nousi asunto 35, 2 %. Kolmanneksi tärkeimmäksi 
nousivat perhesuhteet 29, 9 %, jonka jälkeen tuli hyvä sijainti 29, 1 %. 
Työ, maine ja harrastusmahdollisuudet koettiin, ei lainkaan 
asunpaikkakunnan valintaan vaikuttaviksi tekijöiksi. Työ sai 54, 9 %, kun 
taas harrastusmahdollisuudet saivat 45,1 % ja maine 38,8 %.  
 
Opiskelupaikkakunnan paikkabrändi opiskelijoiden kokemana 
 
 
 
33 
 
KUVA 20 Syyt, jotka vaikuttivat asuinpaikkakunnan valintaan. 
 
Vastaajilta kysyttiin tekijöitä, jotka ovat vaikuttaneet oppilaitoksen 
valintaan kysymyksellä: ” Miten seuraavat tekijät vaikuttivat oppilaitoksen 
valintaan?” Vastausvaihtoehdot olivat erittäin paljon, melko paljon, jonkin 
verran ja ei lainkaan. Kysymykseen vastasi 103 henkilöä. Vastaajille 
annettiin mahdollisuus myös muuhun syyhyn. Vastaajista 28 kpl oli 
käyttänyt tätä mahdollisuutta. Vastaajat kokivat, että oppilaitoksen 
valintaan erittäin paljon vaikuttavat tekijät olivat tarjonta, joka keräsi 54,6 
% vastauksista ja sijainti, joka sai 47,2 % vastauksista. Kolmanneksi 
tärkeimmäksi tekijäksi vastaajat kokivat kulkuyhteydet, joka sai 17,6 %. 
Neljänneksi ja siten viimeiseksi tekijäksi nousi maine. Maine sai vain 10,3 
% vastauksista.  
 
 
KUVA 21 Syyt, jotka vaikuttivat oppilaitoksen valintaan. 
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4.5 Hämeenlinnaa kuvaamia väittämiä ja vetovoimatekijöitä 
Vastaajilta kysyttiin väittämiä, jotka kuvaavat parhaiten Hämeenlinnaa 
kysymyksellä: Miten seuraavat väittämät kuvaavat mielestäsi parhaiten 
Hämeenlinnaa? Vastausvaihtoehdot olivat seuraavat erittäin hyvin, melko 
hyvin, jonkin verran ja ei lainkaan. Kysymykseen vastasi 104 henkilöä. 
Vastaajille annettiin mahdollisuus myös muuhun syyhyn. Vastaajista 22 
kpl oli käyttänyt tätä mahdollisuutta.  Vastaajat kokivat, että erittäin hyvin 
Hämeenlinnaa kuvaavat tekijät olivat hyvä sijainti 53,8 % sekä kaunis 
luonto 47,2 %. Hyvät kulkuyhteydet oli kolmanneksi suosituin väittämä. 
Hyvät kulkuyhteydet keräsivät 30, 8 %. Rauhallinen seutu sekä turvallinen 
seutu keräsivät melkein yhtä paljon vastauksia. Rauhallinen seutu sai 26,4 
% ja turvallinen seutu sai 21,5 %. Hyvät julkiset palvelut, hyvä maine, 
hyvä imago sekä hyvät kaupalliset palvelut koettiin, ei lainkaan 
Hämeenlinnaa kuvaaviksi väittämiksi. Hyvät julkiset palvelut keräsi 8, 6 
%, hyvä maine keräsi 6,7 % ja hyvä imago keräsi 6,5 %. Hyvät kaupalliset 
palvelut keräsi 5, 7 %.   
 
Vastaajilta tiedusteltiin heidän mielipidettään kysymykseen: Miten 
tärkeinä vetovoimatekijöinä pidät seuraavia? Vastausvaihtoehdot olivat 
erittäin tärkeä, melko tärkeä, jonkin verran ja ei lainkaan. Kysymykseen 
vastasi 102 henkilöä. Vastaajille annettiin mahdollisuus myös muuhun 
syyhyn. Vastaajista 20 kpl oli käyttänyt tätä mahdollisuutta.  Vastaajat 
pitivät erittäin tärkeänä vetovoimatekijänä opiskelutarjontaa, jonka valitsi 
63,1 %.  Toiseksi tärkein vetovoimatekijä oli asuntotarjonta, jonka valitsi 
52 %. Kolmanneksi tärkein vetovoimatekijä oli keskeinen sijainti, jonka 
valitsi 50 % vastaajista. Luonnonläheisyys sekä sujuva arki keräsivät lähes 
yhtä paljon vastauksia. Luonnonläheisyyden valitsi 33, 7 %, kun taas 
sujuva arki keräsi 34, 7 %. Vastaavasti ei lainkaan tärkeinä pidettyjä 
vetovoimatekijöitä olivat kaupungin koko 8, 7 %, julkiset palvelut sekä 
kaupalliset palvelut keräsivät molemmat 7, 8 %.  
 
KUVA 22 Hämeenlinnan kaupunkia kuvaavia väittämiä. 
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KUVA 23 Hämeenlinnan kaupungin tärkeimpiä vetovoimatekijöitä. 
4.5.1 Avoimia vastauksia Hämeenlinnaa kuvaavista väittämistä ja vetovoimatekijöistä 
Vastaajilla oli myös mahdollisuus avoimiin vastauksiin. Muita väittämiä 
Hämeenlinnan kaupungista tuli 22 kappaletta. Tässä muutamia hyviä 
vastauksia:  
 
” Kaupungin sisäinen on aivan järjetön!! Hinnoittelultaan ja reiteiltään. Esim. 
kaupungin läntiseltä alueelta viikon aikana kulkee ainoastaan yksi bussivuoro 
Visamäen campukselle..- LAUANTAISIN!”  
 
” Sopivan kokoinen, ei liian pieni eikä liian suuri” 
 
” Ihan hyvä maaseutukaupunki. Kuitenkin lyhyt matka sekä Tampereelle, että 
Helsinkiin” 
 
” Huono ja kallis julkinen liikenne, hitaat ja huumorintajuttomat ihmiset” 
 
”Kaunis kaupunki” 
 
” Kuollut, täynnä narkkareita ja muita hulluja” 
 
” Huono ja törkeän kallis kaupungin sisäinen liikenne. Mukava paikkakunta. 
Ilmiömäisen kaunis kesällä. Uudet rakennushankkeet hienoja rakennuksen 
yhteydessä olevan taiteen takia. Kulttuurikaupunki. Suisto <3.” 
 
” Kotoisa ja lämmin, sopivan kokoinen kaupunki” 
 
” Surkein julkinen liikenne ikinä” 
 
Kuten näistä avoimista vastauksista voi huomata, niin julkinen liikenne 
tuli esiin monessa vastauksessa. Hämeenlinnaa myös kehuttiin kauniiksi ja 
sopivan kokoiseksi.  
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Seuraavaksi tarkastellaan, mitä avoimia vastauksia vastaajat olivat 
kirjoittaneet Hämeenlinnan vetovoimatekijöistä. Avoimia vastauksia tuli 
20 kappaletta ja tässä muutama mieleenpainuvin:  
 
” Kulttuuri” 
 
” Aulanko” 
 
” Erittäin hyvin rakennettu ja kaupungista pidetään huolta. Kadut aurattu ja 
kukkapenkit aina kunnossa. Voisi sanoa, että kaupunki on hyvin viimeistelty” 
 
” Lyhyt matka isompiin kaupunkeihin ja lähes kaikki tarvittava löytyy kaupungista” 
 
” Vähän vetovoimatekijöitä, koska työpaikat kiven alla. Ehkä historia vähäsen. 
(linna, aulanko yms)” 
 
” Suisto, hyvä asenne kulttuurin tekemiseen ja siitä nauttimiseen. Kauneus.” 
 
” Vesialueet ja puistot kauniita” 
 
” Kauneus” 
 
” Jääkiekon SM- liiga sekä muu urheilu” 
4.6 Hämeenlinnan kaupungille kuuluvat tehtävät ja odotukset 
Seuraava kysymys oli todella mielenkiintoinen. Vastaajilta kysyttiin: 
Missä määrin seuraavat väittämät kuuluvat mielestäsi kaupungin 
tehtäviin? Vastausvaihtoehdot olivat erittäin paljon, melko paljon, jonkin 
verran ja ei lainkaan. Kysymykseen vastasi 103 henkilöä. Vastaajille 
annettiin mahdollisuus myös muuhun syyhyn. Vastaajista 15 kpl oli 
käyttänyt tätä mahdollisuutta. Vastaajien mielestä kaupungin tehtäviin 
kuuluu erittäin paljon kulkuyhteyksien kehittäminen, palveluiden 
tarjoaminen, asuntotarjonta opiskelijoille, kulttuuritarjonta sekä 
harrastusmahdollisuudet. Eniten kannatusta sai kulkuyhteyksien 
kehittäminen, joka keräsi 75,5 %. Seuravana olivat palveluiden 
tarjoaminen, joka keräsi 67 % sekä asuntotarjonta opiskelijoille, joka 
keräsi 57, 7 %. Myös kulttuuritarjonta sekä harrastusmahdollisuudet 
koettiin tärkeiksi. Kulttuuritarjonta keräsi 37, 9 % ja 
harrastusmahdollisuudet taas sai 35, 6 %. Yllättäen opiskelijoiden 
työllistyminen koettiin vähiten tärkeäksi, se sai 20, 2 % 
 
Vastaajilta kysyttiin odotuksia Hämeenlinnan kaupungista kysymyksellä: 
Mitä odotuksia sinulla on ollut Hämeenlinnan kaupungilta.   
Vastausvaihtoehdot olivat erittäin paljon, melko paljon, jonkin verran ja ei 
lainkaan. Tässä kysymyksessä kaikki vaihtoehdot saivat hyvin 
tasapuolisesti kannatusta. Kysymykseen vastasi 103 henkilöä. Vastaajille 
annettiin mahdollisuus myös muuhun syyhyn. Vastaajista 14 kpl oli 
käyttänyt tätä mahdollisuutta. Vastaajien mielestä erittäin tärkeää oli 
opiskelijoiden mielipiteen kuuleminen, joka sai 30, 1 %, sekä asunnon 
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löytäminen, joka sai 29, 1 %. Erittäin tärkeinä pidettiin myös 
opiskelijaterveydenhuoltoa, joka sai 28,4 % sekä hyviä julkisia palveluja, 
joka sai eli 28 %. Vastaajat kokivat, että Hämeenlinnan kaupungin 
tehtäviin ei lainkaan kuulu työpaikan löytäminen, joka keräsi 29, 4 % sekä 
kesätyön löytäminen, joka keräsi 26, 2 %. 
 
 
KUVA 24 Hämeenlinnan kaupungille kuuluvia tehtäviä. 
KUVA 25 Odotukset Hämeenlinnan kaupungista. 
 
Vastaajista 77, eli 75,5 %:n mukaan Hämeenlinnan Kaupunki oli 
vastannut odotuksia. Toisaalta 25 vastaajaa, eli 24,5 % mielestä 
Hämeenlinnan Kaupunki ei ollut vastannut odotuksia. Kysymykseen 
vastasi 102 henkilöä. 
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KUVA 26 Vastanneet odotukset.  
4.7 Hämeenlinnan kaupungin palvelujen ja toimintojen kehittäminen 
Vastaajilta kysyttiin: Miten tärkeinä pidät seuraavien kaupungin 
palvelujen ja toimintojen kehittämistä? Vastausvaihtoehdot olivat erittäin 
tärkeä, melko tärkeä, jonkin verran ja ei lainkaan. Vastaajille annettiin 
mahdollisuus myös muuhun syyhyn. Vastaajista 18 kpl oli käyttänyt tätä 
mahdollisuutta.  Kysymykseen vastasi 103 henkilöä Erittäin tärkeän 
vastausvaihtoehdon tärkeimmäksi tekijäksi nousivat kulkuyhteydet, joka 
sai 59, 8 % sekä opiskelijaterveydenhuolto, joka sai myös reilusti 
kannatusta 50, 5 %. Muita erittäin tärkeinä pidettyjä kehittämiskohteita 
olivat asuntotarjonta sekä kevyenliikenteen väylien kehittäminen. Nämä 
molemmat vastaukset saivat 47, 1 %. Ei lainkaan vastausvaihtoehdon, 
eniten vastauksia keränneet kohteet olivat kulttuuri 9,8 %, 
harrastusmahdollisuudet, keskusta- alueen elävöittäminen sekä kierrätys- 
ja jätehuolto saivat kaikki yhtä paljon vastauksia eli 4, 9 %.    
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KUVA 27 Hämeenlinnan kaupungin kehittämiskohteita. 
 
4.7.1 Avoimia vastauksia Hämeenlinnan kaupungille kuuluvista tehtävistä ja 
odotuksista 
Vastaajilla oli mahdollisuus avoimeen vastaukseen kysymyksessä: 
Tuleeko mieleen muita kaupungille kuuluvia tehtäviä? Millaisia? 
Vastaajista 15 kappaletta oli käyttänyt tätä mahdollisuutta. Seuraavaksi 
mielenkiintoisimmat vastaukset:  
 
” Muidenkin kuin autoteiden kunnossapito. Kaikki eivät omista autoa ja kulkevat 
talvellakin pyörällä, joten olis ihan jees jos joskun näkis sen aura-auton töissä 
jalkakäytävälläkin” 
 
”Hyvinvointiin panostaminen ja kaupunkilaisten tasa-arvoisten 
toimintamahdollisuuksien edistäminen. Elämänlaadun turvaaminen päätöksiä 
tehtäessä” 
 
” Kaupungin siistinä ja kunnossapitäminen. Maine” 
 
” Julkisenliikenteen suosiminen ja mahdollistaminen” 
 
Mitä odotuksia vastaajilla on sitten ollut? Sitä kysyttiin kysymyksellä: 
Tuleeko mieleesi muita odotuksia Hämeenlinnan kaupungilta? Millaisia? 
Vastaajista 14 oli käyttänyt tätä mahdollisuutta. Tässä 
mielenkiintoisimmat: 
 
”Haluan peräänkuuluttaa työllistymistä, kulttuuripalveluja sekä julkisijapalveluja!” 
 
” En ole harkinnutkaan Hämeenlinnaan muuttamista koska perheeni on toisella 
paikkakunnalla. Hämeenlinna ei myöskään tarjoa alani työpaikkoja niin paljoa että 
en pidä realistisena sitää saisin töitä Hämeenlinnasta” 
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4.8 Tyytyväisyys Hämeenlinnassa elämiseen 
Vastaajilta kysyttiin: Oletko ollut tyytyväinen elämiseen 
Hämeenlinnassa?” Vastaajista 86,5 % oli tyytyväisiä elämiseen 
Hämeenlinnassa. Vastaajista 13, eli 13,5 % oli tyytymättömiä 
Hämeenlinnassa elämiseen. Kysymykseen oli vastannut 96 henkilöä. 
 
                 
KUVA 28 Tyytyväisyys Hämeenlinnassa asumiseen. 
4.9 Hämeenlinnassa asuminen valmistumisen jälkeen 
Hämeenlinnaan oli valmis jäämään asumaan opiskeluiden jälkeen 64 eli 
65,3 %, kun taas 34 eli 34,7 % ei kokenut haluavansa jäädä 
Hämeenlinnaan. Kysymykseen oli vastannut 98 henkilöä 
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KUVA 29 Mahdollisuus jäädä asumaan Hämeenlinnaan valmistumisen jälkeen.  
4.9.1 Syyt Hämeenlinnasta poismuuttoon valmistumisen jälkeen 
Vastaajilla oli mahdollista vastata, miksi he todennäköisesti muuttavat 
pois Hämeenlinnasta valmistumisen jälkeen. Tähän kysymykseen oli 
vastannut 35 vastaajaa, eli huomattavasti enemmän kuin muihin avoimiin 
kysymyksiin.  
 
” Koska seudulla ei ole riittävästi sellaista työtä, mitä haluaisin tehdä 
tulevaisuudessa” 
 
” En usko saavani tarpeeksi hyvää työpaikkaa” 
 
” Viihdyn paremmin toisaalla. Samoin koen työllistymismahdollisuuteni olevan 
paremmat muualla sillä meidän alan ihmisiä jää Hämeenlinnaan kuitenkin jotain 
joka vuosi ja ei kaikille aina löydy uutta työtä” 
 
” Työt….” 
” Huonot mahdollisuudet jatko- opiskeluun. Puute kohtalaisen hintaisista, mutta 
laadukkaista ensiasunnoista. Huono joukkoliikenne kaupungin sisällä” 
 
” Valmis jäämään mikäli koulutusta vastaavaa työtä on tarjolla. Muuten ei” 
 
” Muualla mahdollisuudet ovat paremmat työllistyä, eikä vain minun työllistymiseni 
vaan myös perheeni.” 
 
Kuten vastauksista voi huomata lähes kaikki vastaukset koskivat 
työllisyyttä. Tämä on luonnollisesti tärkein syy opiskelijoiden jäämiseen. 
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4.10 Vastaajien terveiset Hämeenlinnan kaupungille 
Kyselyn lopuksi vastaajat saivat mahdollisuuden lähettää terveisiä 
Hämeenlinnan kaupungille. Vastaajista 40 oli käyttänyt mahdollisuutta 
kertoa mielipiteensä. Tässä mielenkiintoisimmat: 
 
” Koittakaa selvitä lamasta” 
 
” opiskelijoiden oikeuksia täytyy parantaa, toivon että opiskelijaterveydenhuoltoa 
parannettaisiin huomattavasti, jotta esimerkiksi terveydenhoitajalle ei tarvitse 
jonottaa montaa päivää ja erityisesti opiskelijoille määrätty ”oma” lääkäri helpottaisi 
terveydenhuoltopalveluita huomattavasti. Julkisen liikenteen roolia tulisi kehittää, 
nykyisellään vuorot ovat riittämättömät ja niitä kulkee harvakseltaan” 
 
” kaupunkia kohtaan kohdistunut kritiikki on ollut yleisessä tiedossa ikuisuuksia.. 
toivottavasti tämä kysely ja sen kautta toivottu kehitystyö saa oikeasti tuulta 
siipiinsä!” 
 
” Pyöräteitä ja kevyenliikenteen väyliä tulisi lisätä, mutta muuten Hämeenlinna on 
oikein viihtyisä kaupunki asua. Muistakaa kuunnella myös meidän opiskelijoiden 
ääntä, sillä meitä on paljon ja olemme myös tulevaisuuden vaikuttajia” 
 
” Enemmän saisi tehdä nuorisotyöttömyyden ehkäisemiseksi” 
 
” opiskelupaikkana Hämeenlinna on ihan passeli, mutta julkiseen liikenteeseen 
olisi varaa satsata enemmän, opiskelijoita kulkee muualtakin kuin Hämeenlinnan 
alueelta. Bussilla kulkeminen on kallista. Asia ei toki ole yksin kunnan 
järjestettävissä, mutta mielestäni se kertoo kunnan asenteista ja kunta voi 
mahdollistaa ympäristöllekin ystävällisempiä vaihtoehtoja”  
 
” Työpaikkojen julkisuus erittäin huono. Työpaikat menevät edelleen vanhalla 
mallilla suusta suuhun menetelmällä jo ennenkö ne tulevat julkiseen hakuun liian 
useasti vielä. Nuorille ei anneta mahdollisuutta opetella työtä. Vaatimustaso 
työkokemukseen ei ole laskenut. ( vaikea saada kokemusta jos ei saa työtä)” 
 
” Ei muuta kuin että töitä jatketaan samaan malliin kuin ennenkin. He tietävät 
minkä asian parhaakseen näkee” 
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5 JOHTOPÄÄTÖKSET JA YHTEENVETO 
Tämän tutkimuksen tavoitteena oli selvittää opiskelijoiden mielikuvia ja 
mielipiteitä Hämeenlinnan kaupungista mahdollisena työ- ja asuinkuntana. 
Tutkimusvastauksista saatiin kattava kokonaisuus mielipiteitä siitä, miten 
opiskelijat näkevät ja kokevat Hämeenlinnan kaupungin. 
Tutkimusvastauksista saatiin selville myös, ovatko opiskelijat valmiita 
jäämään Hämeenlinnaan valmistuttuaan. 
 
Tutkimuksessa tutkittiin seuraavanlaisia asioita: asuin- ja 
opiskelupaikkakuntaan vaikuttavia tekijöitä, Hämeenlinnan kaupungin 
vetovoimatekijöitä sekä opiskelijoiden odotuksia Hämeenlinnan 
kaupungilta. 
 
Käsittelin opinnäyteyössäni paikan brändäämistä. Paikan brändääminen on 
monimutkainen prosessi, joka on pitkäjänteistä ja kallista, mutta ei 
mahdotonta. Kuten jo aikaisemmin on tullut ilmi, paikan on 
ensimmäiseksi päätettävä millaisen brändin se haluaa rakentaa ja mitä se 
haluaa viestiä kohderyhmille. Paikkojen haasteena ovat osaamisen puute, 
heikko johtajuus sekä vähäiset resurssit. Julkis- yksityiskumppanuus 
voivat olla paikkojen ratkaisu ja kehittämällä toimivan verkostomaisen 
brändin hyödyttää se monia paikan toimijoita.  
 
Merkittävimmät tutkimustuloksista tehdyt havainnot olivat, että 
Hämeenlinnan kaupungin tärkeimpiä valttikortteja Hämeenlinnaa 
brändättäessä olivat sijainti, kaunis luonto ja hyvät kulkuyhteydet. 
Vastaajat kokivat myös tärkeäksi sen, että Hämeenlinna on rauhallinen ja 
turvallinen kaupunki. Tätä väitettä tukee myös valtakunnallinen 
kaupunkien turvallisuuteen tähtäävä ohjelma, jonka mukaan 
Hämeenlinnalaiset kokevat, että heidän on varsin turvallista liikkua yksin 
viikonloppuiltoina omalla asuinalueellaan ja kaupungin keskustassa. Tämä 
tieto on minusta tärkeä, koska se on samalla Hämeenlinnan 
vetovoimatekijä. Mielikuvista rakentuu imago, joka ohjailee ihmisten 
päätöksiä niin asuinpaikkakuntaa kuin matkakohdetta valittaessa. Ihmisten 
tarpeiden ja kiinnostuksen kohteiden lisäksi on tärkeää selvittää, millaisia 
mielikuvia ihmisillä paikasta on, jotta imagoa voidaan kehittää haluttuun 
suuntaan.  
 
Tutkimuksessa selvisi, että asuinpaikkakunnan valintaan vaikutti 
luonnollisesti eniten opiskelu. Vastaavasti oppilaitoksen valintaan vaikutti 
eniten Hämeen ammattikorkeakoulun tarjonta. Jalkinesuunnittelu on 
esimerkiksi pohjoismaiden ainoa vastaava linja. Hämeen 
ammattikorkeakoululla olisi hyvät mahdollisuudet käyttää esimerkiksi tätä 
seikkaa hyödykseen. Yhteistyöllä Hämeenlinnan kaupungin kanssa sitä 
voitaisiin käyttää hyödyksi markkinointiviestinnässä tuleville 
opiskelijoille. Tähän samaan aiheeseen liittyy myös se, että Hämeenlinnan 
tärkeimpänä vetovoimatekijänä pidettiin opiskelutarjontaa. Haluaisinkin 
kiinnittää huomiota siihen, että Hämeenlinnan pitäisi kehittää yhteistyötä 
Hämeen ammattikorkeakoulun kanssa. Voisiko ajatella, että kaupunki 
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voisi hyödyntää ammattikorkeakoulun tiloja ja nettisivuja omassa 
markkinointiviestinnässään. Verkostobrändit ovat tulevaisuutta, kuten 
Moilanen mainitsi, joten julkis- yksityiset kumppanuudet ovat hyvä keino 
rakentaa kattavaa paikan brändiä.  
 
Kuten kyselyssä tuli ilmi, Hämeenlinnaa pidetään sijainniltaan hyvänä ja 
luonnonkauniina kaupunkina. Nämä tulokset eivät ole mitenkään 
yllättäviä. Hämeenlinnalla on hyvä sijainti muihin Etelä – Suomen 
kaupunkeihin nähden, mutta se on myös haaste, koska myös lähialueen 
isommat kaupungit vetävät ihmisiä. Hämeenlinna on Helsinkiä, Turkua ja 
Tamperetta halvempi asumiskustannuksiltaan. Vain Lahti on edullisempi. 
Hämeenlinnan hyvää sijaintia on varmasti tuotu esiin 
markkinointiviestinnässä, mutta siihen voisi lisätä sen, että ajomatkan 
päässä näistä isommista kaupungeista on pienempi, mutta viihtyisä ja 
edullinen Hämeenlinna. Tämä olisi varmasti monelle hyvä 
vetovoimatekijä.  
 
Kyselyssä tuli ilmi, että opiskelijat pitivät siis Hämeenlinnan tärkeimpänä 
vetovoimatekijänä opiskelutarjontaa, mikä tuli jo aikaisemmin ilmi. Muut 
tärkeinä pidetyt vetovoimatekijät, jotka oli hyvä nostaa esille, olivat 
asuntotarjonta, keskeinen sijainti sekä sujuva arki.  
 
Monet vastaajista pitivät Hämeenlinnan heikkoutena ja tärkeänä 
kehittämiskohteena julkista liikennettä. Hämeenlinnan julkinen liikenne ei 
ole kaupungin hoitamaa, kuten monissa muissa kaupungeissa, vaan se on 
yksityistä, mutta tätä monet eivät tiedä.  Huono julkinen liikenne leimaa 
koko kaupunkia ja tätä osa- aluetta tulisi kehittää todella paljon ja 
panostaa siihen. Suurin osa vastaajista, jotka vastasivat kysymyksen 
avoimeen kohtaan, ilmoittivat julkisen liikenteen reittien sekä hintojen 
olevan ala-arvoisen huonot. Visamäkeen toivottiin enemmän liikennöintiä. 
Kevyenliikenteen väylien kehittämistä Visamäen alueella myös toivottiin, 
kuin myös kevyenliikenteen väylien auraamista.  
 
Opiskelijaterveydenhuoltoa pidettiin myös tärkeänä Hämeenlinnan 
kaupungin kehittämiskohteena. Asuntotarjonta koettiin myös 
kehittämiskohteeksi, mutta Hämeenlinnan kaupungin resurssit rakennuttaa 
opiskelijoille asuntoja ovat varmasti tämänhetkisen taloudellisen tilanteen 
vuoksi epärealistisia.  
 
On myös merkittävää huomata, että 86, 5 % vastaajista ilmoitti olevansa 
tyytyväinen elämiseen Hämeenlinnassa ja 63,3 % vastaajista ilmoitti, että 
olisivat valmiita jäämään Hämeenlinnaan valmistumisen jälkeen. Näiden 
tulosten perusteella Hämeenlinnalla on oikein hyvät mahdollisuudet saada 
opiskelijat pysyviksi asukkaiksi. Vastaajista 34,7 % vastasi, etteivät ole 
valmiita jäämään Hämeenlinnaan. Monet kielteisesti vastanneet kuitenkin 
ilmoittivat, että jäisivät toki Hämeenlinnaan, jos työpaikka löytyy. Tästä 
voi vetää johtopäätöksen, että työ on luonnollisesti tärkein tekijä, joka 
mahdollistaisi Hämeenlinnaan jäämisen.  
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5.1 Kehittämisehdotukset 
Kehittämisehdotuksina nousi ensimmäisenä esiin julkinen liikenne. Aihe 
on varmasti haastava, koska julkinen liikenne on yksityistä 
Hämeenlinnassa, mutta voisiko kaupunki vaikuttaa asiaan? Tukemalla 
julkista liikennettä eli Vekkaa sekä Hämeen linjaa opiskelijoille voisi 
järjestää opiskelijalippuja. Tällä hetkellä ei ole opiskelijalippuja tai 
ladattavia opiskelijakortteja. Aikuisen kertalippu maksaa sekä Vekalla että 
Hämeen linjalla 3,00 €, mikä on todella paljon näin pienen kaupungin 
hinnaksi. Vastaavasti Helsingissä ja Tampereella kertalippujen hinnat ovat 
halvempia ja samalla lipuissa on vaihto- oikeus. Helsingissä kertalippu on 
2,5 €ja sisältää ilmaisen vaihto-oikeuden tunnin ajan. Tampereella 
samanlaisen vaihto-oikeuden sisältämä lippu maksaa 2,00 €. 
Hämeenlinnan lähiliikenne on luonnollisesti pienimuotoisempaa, mutta 
onko tässä menty metsään? Käyttäisivätkö ihmiset enemmän julkista 
liikennettä, jos se olisi edullisempaa? Uskon tähän opiskelijoiden 
kohdalla, koska harvalla on omaa autoa ja Visamäki sijaitsee kuitenkin 
kaupungin laidalla, ainakin niille opiskelijoille, jotka asuvat toisella 
puolella kaupunkia. Monissa avoimissa vastauksissa hämmästeltiin 
Hämeenlinnan julkista liikennettä. Joten kehittämisehdotukseni on, että 
mahdollisuuksien mukaan kertalipulle opiskelijahinta ja lisäreittejä 
Visamäkeen.  
 
Merkittävää oli myös huomata se, että opiskelijoiden odotukset 
Hämeenlinnan kaupungilta olivat opiskelijoiden mielipiteen kuuleminen. 
Mietin, että mikä kanava toisi opiskelijoiden mielipiteen kuuleviin ja 
mieleeni tuli sosiaalinen media, esimerkiksi Facebook. Tutkittuani asiaa 
Facebookissa huomasin, että Hämeenlinnan kaupungilla ei ole profiilia 
sivustolla. Tutkin asiaa lisää ja huomasin, että Helsingin kaupungilla on 
peruskoulun päättäneille nuorille suunnattu profiili, jossa saa 
henkilökohtausta neuvontaa ja apua koulutuspaikan etsinnässä. Myös 
Tampereen ja Turun kaupungeilla oli omat sivut, joita ylläpiti kaupungin 
viestintäyksikkö. Sivuilla tiedotetaan ajankohtaisista asioista 
kaupunkilaisille sekä kerrotaan tulevista tapahtumista. Mielestäni tämä 
olisi loistava kanava, ei pelkästään opiskelijoille vaan kaikille kaupungin 
asukkaille sekä muuttoa harkitseville. Sosiaalisen median käyttö olisi hyvä 
myös sen takia, että se tavoittaa suuria ihmismassoja, se on reaaliaikaista 
ja ilmaista.  
5.2 Tutkimuksen toteuttaminen ja tulosten analysointi 
Kyselylomakkeen suunnittelu onnistui pääosin hyvin. Lomakkeen ulkoasu 
ja asettelu olivat mielestäni hyvin selkeitä. Kysymykset etenivät 
loogisessa järjestyksessä. Koen kuitenkin, että joidenkin kysymysten 
muotoilussa oli parantamisen varaa. Eniten tulkintaongelmia aiheuttivat 
monivalintakysymykset. Sainkin muutamilta vastaajilta sähköpostia, jossa 
he varmistivat miten heidän kuuluu kyselyyn vastata.  
 
Tutkimuksen kenttätyövaihe sujui mielestäni hyvin. Lähetin sähköpostilla 
linkin kyselylomakkeeseen (liite 2) 395 vastaajalle. Vastaajilla oli 2 
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viikkoa aikaa vastata kyselyyn, jonka jälkeen linkki suljettiin. Vastatut 
lomakkeet käytiin läpi Weprobol- ohjelmalla. 
 
Tutkimustulosten luotettavuutta pohdittaessa on syytä huomioida, että 
vastaajilla oli mahdollisuus anonyymiin vastauksiin tai halutessa omalla 
nimellä vastattuihin vastauksiin. Saatekirjeessä (liite 1) kuitenkin 
mainittiin, että tutkimustulokset ovat täysin luotettavia. Vastaajat saivat 
siten valita halusivatko he pitää anonymiteetin. Tutkimustulosten 
luotettavuutta lisää vastaajien henkilöllisyyksien pitäminen 
luottamuksellisina sekä mahdollisuus anonymiteettiin. Toinen tekijä, joka 
mittaa tutkimustulosten luotettavuutta, on kysymysten 
oikeinymmärtäminen. Tosin tätä seikkaa on mahdotonta varmistaa. 
Vastaajien totuudenmukaisuutta sekä oikeita mielipiteitä on mahdotonta 
varmistaa.  
 
Tämän opinnäytetyön teoriaosuus on käyttökelpoinen kaikille paikoille, 
jotka harkitsevat paikan brändäystä sekä paikan brändäyksestä 
kiinnostuneille. Empiirinen osuus on kuitenkin hyödyllinen vain 
kohdeorganisaatiolle eli Hämeenlinnan kaupungille. 
 
Tutkimus antaa mahdollisuuden jatkotutkimuksille. Erittäin 
mielenkiintoinen jatkotutkimustoimenpide olisi tutkia samaa 
kohderyhmää, kun Hämeenlinnan kaupunki päättäisi miten se reagoi 
tutkimustuloksiin. Mielipiteiden kehitystä voitaisiin seurata ja selvittää, 
onko Hämeenlinnan kaupunki osannut ratkaista opiskelijoiden esittämiä 
ongelmia.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
. 
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Hyvä HAMKin opiskelija, 
 
Olen Elena Ylikylä ja opiskelen HAMKissa liiketaloutta. Teen opinnäytetyönäni 
tutkimusta Hämeenlinnassa opiskeleville Hämeen ammattikorkeakoululaisille. Pyydän 
sinua täyttämään kyselyn Internetissä osoitteessa:  
 
http://www.webropol.com/P.aspx?id=424903&cid=45718503.   
 
Olkaa ystävällinen ja täyttäkää kyselylomake Internetissä viimeistään26.4.2010. 
Tutkimuksen tilaaja on Hämeenlinnan Kaupungin Viestintäyksikkö. 
 
Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 4 x 1kpl lahjakortteja Verkatehtaalle. 
Lahjakortin arvo on 20 €. Arvonta suoritetaan 30.3.2010 ja voittaneille ilmoitetaan 
henkilökohtaisesti.  
 
Tutkimuksentarkoituksena on kartoittaa opiskelijoiden mielipiteitä ja mielikuvia 
Hämeenlinnasta mahdollisena työ- ja asuinkuntana. Kyselyn tavoitteena on saada 
kehittämisideoita, jotta voidaan parantaa opiskelijoidenviihtyisyyttä, asuinympäristöä 
sekä työnsaantimahdollisuuksia. Nyt on tilaisuus vaikuttaa opiskelijaympäristön ja 
Hämeenlinnan kaupunginkehittämiseen. Kaikki mukaan vastaamaan! 
 
Kaikkia vastauksia käsitellään luottamuksellisesti, eikä vastaajien henkilöllisyys 
tulemissään vaiheessa ilmi. Vastauksesi on todella tärkeä tutkimukseni onnistumisen 
kannalta. 
 
Yhteistyöstä kiittäen, 
 
Elena Ylikylä 
elena.ylikyla@student.hamk.fi 
 
Osoitelähde: 
HÄMEEN AMMATTIKORKEAKOULU 
OPISKELIJAPALVELUT 
PL 230 Visamäentie 35 A 
13101 Hämeenlinna 
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